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Abstrakt 
Název: 
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Cíl práce: 
Cílem diplomové práce je na základě analýzy současného stavu prodejního oddělení 
společnosti vytvořit a do praxe implementovat přesný postup prodejního procesu, 
který povede ke zvýšení příjmu z prodeje členství a tím zvýšení celkového příjmu 
společnosti Holmes Place. 
Metody: 
V práci jsou použity metody popisné analýzy, SWOT analýzy. 
Výsledky: 
Výsledkem práce je návrh a implementace prodejního procesu vedoucího ke zvýšení 
úspěšnosti prodeje členství v roce 2010.  
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Abstract 
Title:  
The Sales Process Concept Proposal for Holmes Place Energy Karlin 
 
Points of thesis: 
The thesis „The Sales Process Concept Proposal for Holmes Place Karlín“ is a new 
sales process proposal implemented in the first quarter 2010 and leading to better 
sales results in the company to increase total income. Based on strenghts and 
weeknesses of current system and the theory of 8 Steps of Selling, the new system 
and strategy has been created to achieve maximum results in minimum amount of 
time.  
Methods: 
Data will be obtained by describtion analysis, SWOT analysis and SMART method. 
Results: 
The result of the thesis is to create and implement new sales process leading to 
better membership sales result in 2010.  
Key words: 
Sale, membership, Holmes Place, process, profit. 
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1 Úvod 
Pro svou diplomovou práci jsem zvolila téma „Návrh procesu prodeje členství 
ve sportovním klubu Holmes Place Karlín“. Ve společnosti Holmes Place 
pracuji od roku 2007 a během své kariéry jsem prošla pozicemi Sales konzultant, 
Member service coordinator a Sales manažer. Právě  pozice Sales manažer v  
Holmes Place Karlín, na které působím od září 2009, mě přivedla k tématu 
návrhu a implementace ustáleného procesu v prodeji členství. Rok 2010 je pro 
společnost Holmes Place na českém trhu klíčovým rokem a zejména I.čtvrtletí  
staví před prodejní tým velké cíle, pro jejichž dosažení je potřeba učinit změny 
v organizaci práce a nastavit jasná pravidla procesu na cestě za plněním 
stanovených cílů.  
Na základě analýzy prodejního oddělení a prodejního procesu v roce 2009 jsem 
stanovila a implementovala do praxe v Holmes Place Karlín nové postupy 
prodeje členství a organizace práce. Analýza je podložena skutečnými číselnými 
údaji, které vystihují úspěšnost prodeje členství v roce 2009 a porovnání 
s výsledky I. čtvrtletí roku 2010. Vzhledem k faktu, že Holmes Place je 
mezinárodní společností s tradicí několika desítek let, v procesu a jeho 
implementaci je třeba řídit se standardy společnosti a dodržovat firemní kulturu.  
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2 Teoretická část 
 
2.1 Management v oblasti prodeje 
2.1.1 Definice managementu 
Management umožňuje propojit činnosti různých lidí tak, aby bylo dosaženo 
vytyčených cílů. Do češtiny překládáme slovo management jako ŘÍZENÍ. 
Řídíme proto, že kapacita jedince je omezená.  
Ludmila Mládková a Petr Jedinák ve své knize MANAGEMENT uvádí, že 
management zahrnuje řízení organizace jako celku, řízení jejích částí i 
jednotlivých činností. Základní náplní managementu je tvorba cílů a hledání 
prostředků, jak těchto cílů pomocí manažerských funkcí dosáhnout. Jednoduše 
lze říci, že management je hledání nástrojů, jak určit správný cíl, získat pro něj 
lidi a pomocí nich jej dosáhnout [4, str. 13]. 
Definice Managementu podle Jana Trunečka zní následovně: „Managementem 
rozumíme proces systematického provádění všech manažerských funkcí a 
efektivního užití všech zdrojů podniku ke stanovení a dosažení podnikových cílů. 
Manažerskými funkcemi budeme rozumět plánování, organizování, řízení 
lidských zdrojů, vedení, kontrolování a rozhodování [5, str. 11]. 
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Obrázek 1: Management jako proces 
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Zdroj:[ 5, str. 11] 
2.1.2 Manažerské role 
Manažer se ve své práci stylizuje do mnoha rolí, jejichž správné plnění vede 
k požadovanému cíli. Tyto role můžeme rozdělit do několika skupin [4, str. 17]: 
1. Interpersonální role: 
 představitel organizace 
 vůdce 
 spojovací článek 
2. Informační role: 
 příjemce informací 
 šiřitel informací 
 mluvčí organizace 
3. Rozhodovací role 
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 řešitel problémů 
 alokátor zdrojů 
 vyjednavač  
Dobrý manažer se vyznačuje tím, že dokáže perfektně zkombinovat svou 
stylizaci do výše zmiňovaných rolí a dokáže v těchto rolích plnit hlavní úkoly 
manažera ve společnosti, kterými jsou například: 
 definování cíle organizace a řízení činnosti nutné k jeho dosažení 
 práce s rizikem a odpovědnost za výsledky řízené části organizace 
 vytváření organizační struktury oddělení a práce prostřednictvím lidí 
 
2.1.3 Manažerské funkce 
Manažerskými funkcemi rozumíme činnosti procesu, které vedou k dosažení cíle 
společnosti. Při výkonu těchto funkcí by se měl manažer podle autorky Ludmily 
Mládkové řídit pravidly 4 E, které jsou velmi důležitými aspekty manažerské 
práce [4, str. 16]. 
 účelnost (effectivness) – správně vytyčovat cíle, správně definovat 
priority, správně se rozhodovat, atd. 
 účinnost (efficiency) – znamená dělat věci správně, řešit úkoly a 
problémy v souladu se znalostmi oboru a v co nejkratším čase. 
 hospodárnost (economy) – dělat věci s minimálními náklady 
 odpovědnost (equity) – dělat správné věci v souladu s právem, např. 
dodržování morálních a ekologických norem, sociální odpovědnost atd. 
V případě prodeje členství v Holmes Place mohu ke 4 E uvést např. snahu o co 
nejmenší počet odpracovaných hodin potřebných na uzavření jednoho členství, 
nebo správné stanovení měsíčního klubového a individuálního targetu tak, aby 
prodejci byli co nejvíce motivováni.  
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2.1.3.1 Strategické plánování cílů 
Plánování je manažerskou funkcí, která zahrnuje veškeré činnosti řízení. Je 
spojením, mezi současnou situací, kde jsme, a budoucnem, kam chceme dojít. 
Příprava strategického plánu společnosti velmi usnadňuje organizaci práce, 
jelikož definuje postupy, jak co nejefektivněji dosáhnout cíle v co nejkratším 
čase.  
Při určování cílů plánu je třeba mít na zřeteli požadavky [7, str. 53]: 
 priorit – v obsahu plánu by se měly přednostně objevit takové cíle, které 
mají rozhodující význam pro společnost, např. zaměření na prodej 
LIFESTYLE členství, které zajistí společnosti dlouhodobé cash flow. 
 měřitelnosti – specifikace cíle musí být co nejsrozumitelnější, je vhodné 
použít kvantifikovaných veličin jako cílů. Měsíční targety a KPI´s  
(klíčové ukazatele pracovního výkonu) v Holmes Place jsou vyjádřeny 
číselnými údaji, každý prodejce tedy ví, jak si stojí se svými výsledky 
oproti stanoveným cílům.  
 přiměřenost – věcná náplň cílů musí být dosažitelná, přiměřená 
s ohledem na okolní vývoj a musí korespondovat s možnostmi 
organizace, např. měsíční individuální target na prodej členství by měl 
zohledňovat počet odpracovaných směn v měsíci.   
Strategické plánování vychází ze znalosti mise a vize společnosti. Misí 
rozumíme poslání vyjadřující ekonomický a společenský smysl fungování 
organizace.  
Úkolem strategického plánování je určit [4, str. 45]: 
 představy vývoje organizace a jejího poslání, tedy mise a vize 
 hlavní strategické cíle organizace 
 přednosti, slabosti, možnosti a ohrožení společnosti 
 pravidla a prostředky potřebné k dosažení cíle  
 alokace zdrojů k dosažení cíle 
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 postup implementace strategického plánu do praxe 
Proces strategického plánování je souvislým procesem, jehož kroky se vzájemně 
prolínají. Pro vytvoření strategického plánu je třeba projít třemi kroky: 
1. Strategická analýza 
Strategická analýza definuje situaci, ve které se firma nachází v současné 
době. K analyzování situace můžeme použít metody SWOT a PEST analýzy, 
které poskytují podklady pro zpracování strategických možností a následný 
budoucí plán.  
2. Strategický výběr 
Na základě analýzy vnějších a vnitřních faktorů je třeba vybrat strategické 
varianty s maximální kreativitou a poté je implementovat do praxe. Pro 
volbu variant manažeři rádi využívají týmové práce a standardizované 
metody, jakými jsou například brainstorming a rozhodovací stromy. 
V případě Holmes Place jsou veškerá podstatná rozhodnutí dělána za 
přítomnosti všech manažerů a po kreativní diskuzi, po které se volí finální 
strategie pro implementaci změn.  
3. Implementace strategie 
Podmínkou pro úspěšnou implementaci nové strategie je zajištění všech 
potřebných zdrojů, finančních, lidských, informačních, technologických a 
provést případnou změnu organizační struktury. Po výběru a implementaci 
strategických cílů je nezbytně nutné změnit motivační systémy tak, aby 
všichni zaměstnanci byli hnáni k dosažení společného cíle, a posledním 
krokem je rozdělení zodpovědností konkrétních osob, které budou za proces 
zodpovědné, stanovení časového harmonogramu celého procesu 
implementace a způsobu průběžné a konečné kontroly.  
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2.1.3.2 Organizování 
Podle definice Vebera je organizování cílevědomá činnost, jejímž konečným 
cílem je uspořádat prvky v systému, jejich aktivity, zajistit koordinaci a kontrolu 
tak, aby přispěly v maximální míře k dosažení stanovených cílů [7, str. 80]. 
Organizování je proces složený z třech kroků, které vedou zaměstnance 
efektivně k dosažení požadovaného cíle. Základními prvky jsou: 
 Specializace 
Každý pracovník má v organizaci svou jasně definovanou úlohu a 
odpovědnost. Specifikace cíle a úkolů vede k větší efektivitě práce a 
zjednodušuje jeho kontrolu. 
 Koordinace 
Koordinování je důležité pro plnění úkolů v čase. Provádíme jej tak, že 
jednotlivce pověříme konkrétním úkolem a pravomocemi k jeho 
vykonávání.  
 Dělba kompetencí 
Dělba kompetencí neboli delegování znamená rozdělení pravomocí a 
odpovědností v organizaci. Delegování pravomocí a zodpovědnosti jsou 
velmi důležité pro typ organizační struktury a úrovně managementu.  
2.1.3.2.1 Organizační struktura  
Organizační struktury ve společnosti rozdělujeme na formální a neformální 
podle úrovně vztahů mezi zaměstnanci. Formální organizační struktura je 
vyjádřena v řádu organizace a je to účelová struktura organizačních jednotek ve 
společnosti.  
Neformální organizační strukturu pak vytvářejí osobní a sociální vztahy 
v organizaci. Vzniká při přirozené každodenní komunikaci pracovníků.  
Mezi základní typy organizačních struktur patří [4, str. 53]: 
1. Liniová organizační struktura – je jednoduchá struktura s jednoduchými 
vazbami a jedním odpovědným vedoucím.  
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2. Funkcionální organizační struktura – zde figurují specializovaní 
manažeři, každý z nich je zodpovědný za určitou funkci a v rámci této 
funkce řídí všechny podřízené. 
3. Maticová organizační struktura – je flexibilní organizační strukturou, 
která je vhodná pro společnost, která musí rychle reagovat na změny. 
Jedná se o kooperaci liniových manažerů a vedoucích projektu, kteří 
vyberou spolupracovníky z různých divizí na konkrétní projekt. Po 
dokončení projektu se pracovníci vrátí na svá standardní oddělení.  
4. Funkční organizační struktura – rychle rozvíjí kvalifikaci pracovníků na 
jednotlivých odděleních. Všechna oddělení společnosti spadají pod 
jednoho vrcholového manažera, což může vést k jeho přetížení.  
5. Hybridní organizační struktura – mezi vrcholové vedení a management je 
vložena funkční složka, na kterou je přenesena část kompetencí od 
vrcholového vedení. Funkční složka také působí jako kontrolní orgán, 
který částečně omezuje pravomoci v rozhodování jednotlivých divizí. 
 
Holmes Place v divizi prodejního oddělení prošlo změnou organizační 
struktury z liniové na hybridní, jak ukazuje následující obrázek. 
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Obrázek 2: Organizační struktura prodejních oddělení 2009 
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Zdroj: Monika Burianová, 2010
 
Obrázek 3: Organizační struktura prodejních oddělení 2010 
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Změnou organizační struktury z liniové na hybridní chce vedení společnosti 
dosáhnout lepší organizace a kontroly práce. Vložená složka Sales and 
Marketing manažer slouží jako spojka mezi vrcholovým vedením a 
prodejními týmy a také jako kontrolní mechanizmus.  
Klub Holmes Place Karlín jako klub využívá organizační strukturu funkční, 
jejíž výhodou je dobrý přehled manažera klubu o všech odděleních, 
nevýhodou je však jeho přetížení, jelikož je jediný, kdo má přehled o klubu 
jako celku a musí jednotlivé části a jejich činnosti koordinovat.  
 
Obrázek 4: Organizační struktura Holmes Place Karlín 
Club Manager
Sales Manager GymManager MaintananceManagerHead of reception
Zdroj: Monika Burianová, 2010
Receptionist
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2.1.3.3 Vedení zaměstnanců 
Správné vedení lidí je nejdůležitější manažerskou funkcí vedoucí k dosažení cílů 
společnosti. Jak již řekl otec personálního managementu Peter Drucker: „ People 
are our greatest asset.“ Lidé jsou náš nejcennější kapitál a úkolem manažera je 
dostat z každého zaměstnance to nejlepší, tedy umět komunikovat 
s podřízenými, znát jejich potřeby a následně uplatňovat takové motivační 
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nástroje, které by vedly ke zvyšování pracovní výkonnosti zaměstnanců. 
V procesu vedení lidí se rozlišují dva přístupy: vedení a řízení. Rozdíly mezi 
nimi znázorňuje následující tabulka.  
 
Tabulka 1: Vedení versus řízení 
Vedení Řízení
• Lídr • Manažer
• Lídři se koncentrují na budoucnost, ale   
neopomíjejí minulost
• Manažeři se koncentrují na 
zaznamenávání minulosti
• Lídři zkoumají,zda se dělají správné věci 
= celek
• Manažeři zkoumají, zda se dělají věci 
správně = detail
• Určují směr, vizi, účel, principy, jednají s 
top manažery
• Management se zabývá více logistiko, 
kontrolou a výkonností, jedná s nížší linií
• Starají se o rozvoj lidí, vztahů a 
vazeb,podporu
• Starají se o kontrolu prvků systému, 
nápravná opatření
• Proaktivita je základem vedení • Reaktivita je základem řízení
Zdroj:[ 4, str. 64]
 
V prodejním oddělení Holmes Place je tento model zcela patrný a rozdíl 
viditelný na úrovních vedení Sales týmu. Sales manažer zastává funkci lídra, 
který tráví přímo s týmem nejvíce času na každodenní bázi, rozděluje úkoly, 
školí, motivuje. Sales ředitel kontroluje postupy a výkonnost týmu jako celku. 
Ideální je, pokud se obě role propojí a zastává je jedna osoba. Úspěšný vůdce má 
následující charakteristiky[4, str. 64]: 
 důvěřuje podřízeným 
 deleguje 
 v krizi se umí chovat autoritativně 
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 nebojí se rizika 
 má úctu lidí, je vzorem a ukazuje ostatním cestu 
 nedá na přitakávače 
 chápe problémy komplexně, iniciuje změny 
Přístupů k vedení lidí je mnoho a manažer musí empaticky a podle potřeb 
podřízených zvolit ten způsob, který bude zaměstnance nejvíce motivovat a hnát 
za výsledky. Jednou z nejstarších popsaných teorií vedení lidí je McGregorova 
teorie, která byla vypracována koncem 50.let minulého století na základě 
empirických rozborů.  
McGregorova teorie  
McGregor 1 ve své teorii uvádí dva přístupy k vedení lidí. Teorie X vychází 
z předpokladu, že běžný člověk má přirozený odpor k práci, k plnění úkolů ho 
musíme nutit a neustále kontrolovat. Při řízení podle teorie X manažer preferuje 
striktní metody řízení, tzv. „řízení na krátkém vodítku“. Manažer ukládá 
konkrétní úkoly a kontroluje jejich plnění, poté motivuje pomocí odměn a trestů.  
Teorie Y je naopak založena na vzájemné důvěře manažera a podřízených, 
pracovníci mají zájem o práci, ve které se snaží uplatnit své znalosti, schopnosti 
a dovednosti. Uplatňuje se tzv. „řízení na dlouhém vodítku“, které je 
charakteristické samostatným plněním úkolů, pracovníci se podílejí na 
spolurozhodování a manažer podporuje jejich iniciativu a sebekontrolu.  
Behaviorální teorie 
Tato teorie hodnotí práci a zaměření manažerů. Žádný člověk se vůdčí osobností 
nenarodí, ale stává se v průběhu života díky seberozvoji a učení. Do této teorie 
lze přiřadit teorii rolí a manažerské mřížky, která se soustřeďuje na vzorce 
chování [4, str. 67].  
 
 
                                                 
1 Douglas McGregor (1906 – 1964) 
20 
Manažerská mřížka podle Roberta Blaka a Jane S. Moutonové vyjadřuje chování 
manažerů podle dvou proměnných: 
 sociální aspekt - zájem o lidi – udržování sebedůvěry spolupracovníků, 
vytváření dobrých pracovních podmínek, udržování dobrých 
mezilidských vztahů, ztotožnění se s potřebou dosahování cílů, atd. 
 výrobní aspekt – orientace na výsledky – úroveň rozhodování, efektivita 
práce, prodejní procesy, dosahování cílů, atd. 
Obrázek 5: Manažerská mřížka 
Zdroj:[ 4, str. 67]
Zaměření na výsledky 
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1,1 = Nezájem – minimální úsilí manažera směrem k provedení práce 
9,1 = Úkol – vedoucí se soustřeďuje na plnění úkolu, ale málo se stará o 
rozvoj podřízených 
1,9 = venkovský klub –podpora zaměstnanců a vstřícnost k nim, úkol není 
na prvním místě 
5,5 = střední cesta – cílem je přiměřené plnění úkolu a uspokojující morálka 
9,9 = tým – propojením pracovních aktivit se podporuje dosahování cílů a 
koordinace morálky 
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Prodejní tým Holmes Place je tým, který je vedený metodou Y, samostatně 
pracující zaměstnanci orientovaní na své vlastní i týmové výsledky, pro jejichž 
dosažení využívají své prodejní schopnosti a dovednosti, včetně charisma. 
V manažerské mřížce bych současný styl vedení prodejního týmu označila 
hodnotou 9,1, tedy že vedoucí týmu je velmi orientovaný na výsledek a plnění 
pracovního úkolu, ale málo se stará o morálku a osobní rozvoj podřízených.  
2.1.3.4 Kontrola 
Podstata kontroly v managementu je stejná, bez ohledu na subjekt, o který se 
jedná. Z hlediska účelu plní kontrola tři základní funkce: inspekční, preventivní 
a eliminační [4, str. 102]. 
Podstata preventivní kontroly vychází z přesvědčení, že většinu odpovědnosti za 
negativní odchylky od standardů má na svědomí nekvalitní management, čím 
kvalitnější tedy budou manažeři, tím méně je potřeba přímé kontroly.  
Kontrola rovněž plní funkci systému zpětné a dopředné vazby.  
Zpětná vazba managementu kontroly vypovídá o dosažených výsledcích, tedy o 
minulosti, kterou již nelze změnit a tím ani přímo neovlivňuje průběh procesu 
dosahování cílů. Z logiky managementu ale vyplývá, že se orientuje spíše na 
budoucnost a řízení procesů v reálném čase. Zpětná kontrola tedy slouží 
k identifikaci příčin odchylek od stanovených cílů a realizaci korektivních 
opatření pro budoucí projekty. Proces dávání zpětné vazby po dokončení úkolu 
skvěle vystihuje obrázek podle Koonze a Weihricha. 
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Obrázek 6:Kontrola plnící funkci systému se zpětnou vazbou 
Plánované plnění 
úkolů
Skutečně 
vykonaná práce
Měření 
vykonané práce
Porovnání 
skutečnosti se 
standardy
Realizace 
korektivních 
opatření
Program 
korektivních 
opatření
Analýza příčin 
odchylek
Identifikace 
odchylek
Zdroj:[ 8, str. 550]
Podstata systému s dopřednou vazbou sleduje proces v reálném čase plnění 
úkolu. Hlavně z tohoto důvodu je v současné době v managementu preferován. 
Aby byl model s dopřednou vazbou funkční, je třeba dodržovat následující 
kroky [8, str. 556]: 
1. provést analýzu plánovaných kontrolních systémů 
2. vyvinout kontrolní model systému 
3. pravidelně shromažďovat údaje o hodnotách v procesu a zavádět je do 
systému 
4. pravidelně vyhodnocovat skutečných hodnot procesu s plánovanými a 
stanovit vliv na očekávané výsledky 
5. učinit opatření – indikace problémů, nápravná opatření 
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Společnost může sama určit, jaký způsob kontroly plnění úkolů zvolí. Každý 
kontrolní proces by měl plnit čtyři vzájemně provázané a na sebe navazující 
funkce [9, str. 160].  
1. DOHLED – dohled provádí většinou přímý nadřízený formou pozorování 
nebo kontrolních schůzek. Dohlíží na probíhající činnost, aby bylo dosaženo 
požadovaného výkonu. V Holmes Place Sales manažer tráví většinu své 
pracovní doby dohledem na prodejní tým a průběžnými pohovory s každým 
členem týmu.  
2. SROVNÁVÁNÍ – cílem je srovnat rozdíly mezi požadovaným a aktuálním 
výkonem a určit, zda je odchylka akceptovatelná. V případě prodeje členství 
v Holmes Place se jedná o porovnávání MDT (month to date target = kde 
bychom měli být v plnění k určitému datu) a současného výkonu. 
3. NÁPRAVA ODCHYLEK - okamžité nápravné opatření je primární, protože 
ovlivňuje současný výkon, např. práce přesčas. Zásadní nápravné opatření 
ovlivňuje budoucí výkon a zamezuje výskytu odchylky v budoucnu.  
4. OVLIVŇOVÁNÍ BUDOUCÍCH ROZHODNUTÍ – zpětná vazba manažerů, 
která umožňuje z minulých výsledků lépe kontrolovat budoucnost 
V některých případech může být kontrola chápána jako projev nedůvěry, proto 
je velmi důležité provádět kontroly efektivně a vyvarovat se některých 
nedostatků kontrolních procesů, kterými může být: 
 přílišná těsnost kontroly – příliš častá kontrola může vést k tomu, že 
pracovníci dělají pouze ty nezbytně nutné úkoly a nic jiného 
 nesrozumitelnost kontroly – občas bývají kontroly příliš složité jen proto, 
že manažer chce upozornit na svou odbornost. Taková kontrola vede 
k tomu, že jí pracovníci nebudou důvěřovat. 
 nízká kontrola – pokud je kontrola prováděna chaoticky a nesystémově, 
je téměř vyloučeno, aby byl v organizacipořádek 
 nehospodárnost kontroly – kontrola je zbytečná tam, kde nelze zcela 
ovlivnit výsledky a náklady na ni jsou vyšší, než očekávaný přínos.  
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2.1.3.5 Rozhodování 
Rozhodovací proces je ujasňování nebo stanovení cíle, tvorba a stanovení 
variant plnění úkolu, výběr optimální varianty a formulace rozhodnutí. 
Rozhodování je nejdůležitější manažerskou funkcí, jelikož nachází řešení pro 
vzniklé problémy v organizaci. 
 Holmes Place Karlín stálo na podzim roku 2009 před důležitým rozhodnutím o 
změně obchodní strategie z Energy klubu na Holmes Place Premium Karlín. 
Tato změna vyžadovala podrobnou analýzu budoucích úkolů a cílů a prostředků 
potřebných pro jejich dosažení.  
Konkrétní rozhodnutí musí obsahovat [4, str. 115]: 
 obsah budoucí činnosti 
 prostředky k uskutečnění této činnosti 
 termín, kdy má být rozhodnutí uskutečněno 
 způsob zabezpečení plnění rozhodnutí 
 způsob kontroly plnění rozhodnutí 
Rozhodovacích metod existuje mnoho druhů, mohou být založeny na několika 
faktorech, např. rozhodovací stromy, matematické hodnoty, prognózy, atd.  
Manažeři Holmes Place Karlín pro svá důležitá rozhodnutí často využívají 
metodu prognózování, tzv. BRAINSTORMING (bouření mozku vlivem 
myšlenek). Podstatou brainstormingu je v co nejkratším čase vyprodukovat co 
nejvíce kreativních myšlenek, podle pravidla „maximum results in minimum 
time“, neboli maximální výsledky v minimálním čase. Při rozhodování formou 
brainstormingu panuje přátelská atmosféra a všichni účastníci jsou si rovni. 
Podstata této techniky je založena na třech poznatcích [10, str. 117]: 
1. Čím více nápadů, přístupů a myšlenek, tím spíše nalezneme správné 
řešení. 
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2. Skupina dokáže vyprodukovat v krátkém čase podstatně více a 
především podstatně originálnějších nápadů, než stejný počet 
jednotlivců (princip vzájemné inspirace). 
3. Myšlení potřebuje oddělit tvůrčí fázi myšlení od kritického resp. 
myšlení intuitivní od logického.  
2.1.3.6 Komunikace 
Komunikace je další funkcí managementu, která zabezpečuje fungování procesu 
vedoucího k dosažení cílů organizace. Manažer oddělení ve společnosti slouží 
jako komunikační spojka mezi top managementem a pracovníky v týmu, je tedy 
nezbytné dodržovat pravidla komunikačního procesu, aby se informace dostaly 
na správná místa a ve správném čase.  
Komunikační proces je chápán jako proces přenosu informací od jedné osoby ke 
druhé, podle následujícího schématu [4, str. 139]: 
 odesílatel informace – držitel myšlenky, kterou chce přenést k příjemci 
 kódování – informaci je nutné pro přenos zakódovat pomocí řečových a 
mimořečových prostředků. 
 kanál – kódovaná informace se přenáší pomocí přenosového kanálu 
k příjemci (email, osobní schůzka, informační kniha, atd.) 
 příjemce – přijímá informaci a překládá si ji do srozumitelné podoby 
 zpětná vazba – obsah přijaté informace podněcuje odpověď příjemce 
 šum – představuje v komunikaci nějaké působení, které má vliv na 
kvalitu a kvantitu informace 
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Obrázek 7: Model komunikačního procesu 
Zpětná vazba
Informace Kódování Příjem Dekódování Pochopení
Šum
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 ka
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Odesílatel Příjemce
Zdroj:[ 7, str. 139]
Poku
d dodržujeme proces komunikace, je pravděpodobné, že organizace bude 
fungovat přesně podle pokynů top vedení s minimálními odchylkami 
způsobenými komunikačním šumem. Existuje ještě několik pravidel, jak správně 
komunikovat s podřízenými, zejména na poradách a schůzích, tyto pravidla se 
nazývají umění komunikace. 
Umění komunikace [11, str. 43] 
1. Mluvte jen tehdy, když máte co říct. 
2. Své sdělení pečlivě připravte. 
3. Používejte dobrou jazykovou formu. 
4. Chovejte se přirozeně. 
5. Nestavte mezi sebe a posluchače bariéru. 
6. Nevyhrožujte, např. ostrými výrazy, postihy, negativními důsledky. 
7. Udržujte s posluchači oční kontakt. 
8. Nesledují-li vás posluchači pozorně, je to vaše vina.  
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2.1.3.7 Motivace 
Každý správný manažer by měl vědět, co jeho podřízené motivuje a co je 
naopak demotivuje. Motivace obecně žene zaměstnance k vyšším výkonům a 
seberealizaci, jakmile klesne motivace, klesá i pracovní výkon. Znaky 
nedostatečné motivace můžou být následující [4, str. 156]: 
 snížený výkon pracovníka 
 odmítavý přístup ke změnám 
 pozdní příchody, časné odchody 
 zvýšený stres 
 nedodržování stanovených termínů 
 konflikty na pracovišti 
 svalování viny na druhé 
 zanedbávání pokynů 
Holmes Place je společnost, která si velmi zakládá na profesionálních, dobře 
vyškolených a přiměřeně motivovaných zaměstnancích. Motivace je velmi 
důležitá pro stabilizaci výkonu a pocitu potřeby zaměstnance dosahovat 
požadovaných výsledků. Aby byl výkon vyrovnaný, musí být saturovány 
základní lidské potřeby a až poté dochází k naplňování potřeb vyšších úrovní. 
Hierarchii lidských potřeb vyjadřuje Maslowova teorie potřeb.  
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Obrázek 8: Maslowova hierarchie lidských potřeb 
Seberealizace 
 
Potřeba uznání 
 
Sociální potřeby 
 
Jistota a bezpečí 
 
Fyziologické potřeby 
 
Zdroj: [12, str. 328] 
Pojmem potřeba vyjadřujeme rozdíl mezi stávajícím stavem a stavem 
požadovaným, jde tedy o určitý projev nouze. Jakmile se nižší potřeba uspokojí, 
ztrácí svůj motivační účinek.  
V teorii managementu se během posledního století vyvinuly tři hlavní motivační 
koncepce [4, str. 157]: 
1. Koncepce racionálně ekonomického chování člověka 
Tato koncepce považuje pracovníka za pasivního, primárně motivovaného 
ekonomickými stimuly. Domnívá se, že pracovník má iracionální pocity a 
přirozenou nechuť k práci, které je třeba eliminovat manažerskými zásahy. V 
tomto případě je třeba pracovníkovi zadávat konkrétní úkoly a neustále jej 
kontrolovat 
2. Koncepce sociálního člověka 
Podle této koncepce je člověk více než ekonomickými a fyzickými stimuly 
motivován podněty sociálními a psychologickými. Koncepce také 
upozorňuje na význam sociálních vztahů uprostřed pracovních skupin. Tyto 
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síly mohou ovlivnit výkony pracovníků a úspěch manažera při řízení 
skupiny.  
 
 
3. Koncepce komplexního člověka 
Tato koncepce představuje současný pohled na motivaci. Vychází z toho, že 
pracovník cítí přirozenou sounáležitost se společností a má aktivní zájem na 
dosahování výsledků. V tomto případě striktní předpisy omezují iniciativu a 
aktivní přístup k práci. Při řízení těchto typů lidí je nutné klást velký důraz 
na komunikaci, věnovat zvýšenou pozornost atmosféře pracovního prostředí, 
umožňovat pracovníkům osobní rozvoj a posilovat jejich zainteresovanost na 
výsledcích společnosti.  
Způsob motivování členů prodejního týmu Holmes Place Karlín vychází podle 
modelu McGregorovi teorie ze struktury Y, která říká, že tento typ lidí má 
přirozenou chuť k práci a přílišná kontrola a tlak způsobuje snížení pracovního 
nasazení. Tato teorie nejlépe koresponduje s motivační koncepcí komplexního 
člověka.  
 
2.2 Marketing jako podpora prodeje členství 
Holmes Place je společnost, která se zaměřuje na poskytování služeb v oblasti 
fitness a zdravého životního stylu. Konkurence v tomto odvětví se zejména 
v posledních pěti letech prudce rozrostla, proto velmi stoupla na významu oblast 
marketingu a propagace. Marketingové oddělení ve společnosti Holmes Place 
funguje od roku 2008, byť byla společnost na český trh uvedena už v roce 2004. 
První 4 roky provozu Holmes Place v Praze bylo jedinou formou propagace 
šíření povědomí o značce mezi veřejností. S vývojem marketingové činnosti 
konkurenčních společností, kterými jsou např. BBC a Worldclass fitness, se 
objevila potřeba rozšířit značku i mezi další skupiny zákazníků a přilákat tak 
jejich pozornost.  
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2.2.1 Definice marketingu 
Marketing je velmi důležitá vědní disciplína orientovaná na zákazníka a 
uspokojování jeho potřeb. Pomocí marketingu se usiluje o nastolení rovnováhy 
mezi zájmy zákazníků ne jedné straně a vedení firmy na straně druhé. Vhodná 
marketingová strategie je nezbytným nástrojem pro získání výhody nad 
konkurencí a to je základem úspěchu ve vyspělých ekonomikách, ale i v méně 
rozvinutých ekonomických systémech nabývá na významu. V několika 
posledních letech si firmy začaly uvědomovat potřebu marketingu jako síly, 
která jim pomůže prodat výrobky a služby.  
Existují různé definice marketingu, základní myšlenka je však vždy stejná:  
Společnost, která neinvestuje do marketingu a propagace svých výrobků 
dostatek prostředků, postrádá velmi silný nástroj, jak se prosadit proti 
konkurenčním výrobkům. Marketing je v dnešní době pro firmu nepostradatelný.  
 
Iveta Horáková ve své knize Marketing v současné světové praxi ( GRADA, 
1992) uvádí definici marketingu, ze které je podle mého názoru nejlépe jasné, co 
je jeho hlavním úkolem:  
„Marketing je procesem plánování a naplňování koncepce, oceňování, 
propagace a distribuce myšlenek, výrobků a služeb, který směřuje k uskutečnění 
vzájemné výměny uspokojující potřeby jedinců a organizací.“ [1, str. 9] 
 
Philip Kotler definuje v knize Marketing management  ( GRADA, 2007) takto:  
„Marketing je společensky řídící proces, kterým jednotlivci a skupiny získávají, 
co potřebují a požadují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny hodnotných 
výrobků s ostatními.“ [2, str. 4] 
 
Jak tedy z výše uvedených definic vyplývá, úlohou marketingu je: 
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1. Z pohledu zákazníka -  přináší mu prospěch, protože mu pomáhá najít vhodný 
produkt ve vhodném čase a na jemu vyhovujícím místě 
2. Z pohledu společnosti - dosáhnutí výhody nad konkurenčními firmami 
v odvětví. 
Do oblasti marketingu patří také propagace a reklama. Naše ekonomika se 
nachází v nedokonalé konkurenci, z čehož vyplývá, že vyrobené množství 
produktů nemá předem zajištěn odbyt, jako by tomu bylo v dokonalé 
konkurenci, proto přichází na řadu význam marketingu, jehož úkolem je zvolit 
dobrou obchodní strategii a vhodné nástroje propagace a reklamy, které 
informují zákazníky nejen o existenci produktu, ale také o jeho výhodách a ceně. 
Cena produktu je velmi citlivé téma pro všechny spotřebitele, proto je na 
pečlivém zvážení výrobce produktu či poskytovatele služeb, jakou cenovou 
politiku zvolí.  
Propagace a cena jsou dva hlavní body marketingového mixu, kterému se budu 
podrobně věnovat v další kapitole.  
2.2.1.1 Marketingový mix 
Mezi čtyři základní nástroje marketingu tvořící marketingový mix patří produkt, 
distribuce, cena a propagace. V marketingové terminologii se hovoří o tzv. 
čtyřech  „P“2.  
Philip Kotler a Gary Armstrong uvádějí v jedné z nejpoužívanějších učebnic 
marketingu následující definici marketingového mixu:  
"Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů - výrobkové, 
cenové, distribuční a komunikační politiky, které firmě umožňují upravit nabídku 
podle přání zákazníků na cílovém trhu." [2, str. 105] 
V knize Yvety Horákové můžeme nalézt následující definici marketingových 
nástrojů:  
                                                 
2 Z anglického: Product, Place, Price, Promotion 
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„Marketingové nástroje jsou prostředky k uskutečňování dlouhodobých i 
krátkodobých záměrů firmy. Na rozdíl od jiných ekonomických skutečností jsou 
prvky ovlivnitelnými a kontrolovatelnými, ačkoli každý z nich různou měrou a 
s nestejnou rychlostí účinku změny. Vhodnou modifikací produktu, prodejních 
cest, propagační činnosti a změnou ceny je možné docílit uspokojení zákazníka a 
současně též získat výhodu v ekonomické soutěži.“ [1, str. 35] 
Marketingový mix představuje a konkretizuje všechny kroky, které organizace 
dělá, aby vzbudila poptávku po produktu. Těmito kroky jsou již výše zmiňované 
4 „P“. Základní schéma fungování marketingového mixu  naznačuje obrázek 
marketingového mixu.  
 Obrázek 9: Marketingový mix 
 
zdroj: Http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor [online]. 2009 [cit. 
2010-01-14] 
 
2.2.1.1.1 Produkt 
Produktem rozumíme hmotný i nehmotný statek, který je předmětem zájmu 
určité skupiny osob či organizací. Termín produkt ale označuje nejen samotný 
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výrobek nebo službu (tzv. jádro produktu), ale také sortiment, kvalitu, design, 
obal, image výrobce, značku, záruky, služby a další faktory, které z pohledu 
spotřebitele rozhodují o tom, jak produkt uspokojí jeho očekávání. V případě 
Holmes Place se produktem rozumí služby, resp. klubové členství. 
 
 
2.2.1.1.2 Umístění, distribuce 
Distribuce uvádí, kde a jak se bude produkt prodáván, včetně distribučních cest, 
dostupnosti distribuční sítě, prodejního sortimentu, zásobování a dopravy. 
Zprostředkovává tedy cestu produktu od výrobce ke spotřebiteli. Distribuční 
systém poskytuje zákazníkovi dvojí výhodu, a to prostorovou a časovou, neboť 
umožňuje získat žádaný produkt v místech a v době pro zákazníka příhodných.  
Pro Holmes Place je z hlediska distribuce podstatou poloha klubu, která zajišťuje 
dostupnost služby pro zákazníka. Všechny provozovny Holmes Place se 
nacházejí v bezprostřední blízkosti metra B, maximálně do 15 minut chůze. 
Karlínský klub je ze čtyř klubů v Praze nejlépe dostupný jak MHD, tak i 
automobilem. Svou polohou přímo na stanici metra B a tramvaje Křižíkova 
umožňuje klientům bezproblémovou dostupnost ze všech částí Prahy. Parkování 
automobilů je možné v krytých garážích v totožné budově, přístupných výtahem 
přímo k recepci klubu, což klientům šetří mnoho času potřebného na parkování 
v centru Prahy.  
2.2.1.1.3 Cena 
Cena je hodnota vyjádřená v penězích, za kterou se produkt prodává. Zahrnuje i 
slevy, termíny a podmínky placení, náhrady nebo možnosti úvěru. Pro většinu 
spotřebitelů je cena mírou hodnoty výrobku, neboť udává, jakého množství 
peněz se musí zákazník vzdát, aby výměnou získal žádaný produkt. Cena také 
úzce souvisí s mírou poptávky po produktu. Nízká cena stimuluje ke koupi 
zejména ekonomicky uvažující spotřebitele, zatímco vysoká cena vzbuzuje pocit 
výjimečnosti a exkluzivity produktu a zákazníci tak zakoupením dražšího 
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produktu vyjadřují svůj životní styl a sociální postavení. Cena se obvykle 
stanovuje na základě analýzy nákladů a především poptávky.  
Pro stanovení ceny produktu volí firmy různé metody. Základem pro ocenění 
nového produktu je znalost poptávky, nákladů na produkt a cen blízké 
konkurence a jejich možných reakcí na změnu ceny. Postup při určení cenové 
politiky vyjadřuje následující obrázek.  
 
 Obrázek 10: Stanovení cenové politiky 
6. Výběr konečné ceny
5. Výběr metody určování cen
4. Analýza nákladů, cen a nabídek konkurentů
3. Odhadování nákladů
2. Zjišťování poptávky
1. Stanovení cíle cenové politiky
               Zdroj:[ 2, str. 449] 
Hlavním krokem pro stanovení ceny je bod 6 obrázku Stanovení cenové politiky, 
který hovoří o metodách určování cen produktu. K základním metodám řadíme 
[2, str. 449]: 
 Nákladová metoda určení ceny se zakládá na analýze nákladů 
vynaložených na produkt. Cenu je tedy složena z hodnoty nákladů a 
přirážky, která tvoří zisk. Tato metoda je velmi snadná, není však zcela 
vhodná pro segment služeb, jelikož nezohledňuje pohled na ceny 
konkurence, je poněkud jednoduchá a strnulá.  
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 Poptávková metoda určení ceny vychází z odhadu objemu poptávky po 
produktu při různých cenách daného produktu.  
 Metoda stanovení cen na základě cen konkurence je metoda, která je 
využívána při podobnosti konkurenčních produktů. Tento typ určení ceny 
je pro Holmes Place vhodný, jelikož zákazníci sportovních zařízení se 
velmi často rozhodují mezi konkurenčními provozovnami na základě 
ceny za službu.  
 Metoda určení cen pomocí vnímané spotřebitelské hodnoty považuje 
za hlavní faktor místo reálných nákladů hodnotu vnímanou zákazníkem. 
Strategie je úzce spojená s cílem marketingu, kterým může být například 
zvýšení objemu prodeje, pak bude cena nízká, nebo posílení image 
značky, pak bude cena vysoká.  
 Hodnotová metoda určení ceny zpravidla využívá marketingového 
výzkumu o preferencích zákazníka. Metodou se účtuje nízká cena za 
vysoce kvalitní produkt, cena by měla pro zákazníka představovat 
nabídku vysoké hodnoty. Tuto strategii využívá několik firem například 
na trhu s počítači.  
Ke každé cenové politice patří také speciální nabídky a slevy. V knize Philipa 
Kotlera mě zaujalo Sedmero pro poskytování slev, kterým by se měl určitě každý 
obchodník řídit. Filosofii Holmes Place není poskytování slev příliš vlastní, 
jelikož patří spíše ke společnostem posilujícím image značky udržováním vyšší 
cenové hladiny. 
Obrázek 11: Sedmero pro poskytování slev 
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1. Neposkytuj slevy jen proto, že je nabízejí ostatní.
2. Při poskytování slev budeš kreativní.
3. Slevy nabídneš tehdy, potřebuješ-li se zbavit zásob,
nebo tehdy, bude-li to znamenat obrat navíc.
4. Slevy budeš poskytovat pouze na omezenou dobu.
5. Vždy se přesvědčíš,
že z poskytnuté slevy má užitek koncový zákazník.
6. Slevy budeš poskytovat pouze proto,
abys přežil na rozvinutém trhu.
7. Slevy budeš poskytovat po co nejkratší dobu.
SEDMERO PRO POSKYTOVÁNÍ SLEV
 
         Zdroj:[ 2, str. 467]  
Holmes Place je společností, která se snaží pomocí silné image značky udržovat 
svou cenu na stále stejné úrovni. K poskytování slev přistupuje společnost pouze 
zřídka a to tehdy, je-li třeba zvýšit objem prodeje. Speciální akce se snaží být 
vždy kreativní a rozmanité, aby si klienti nezvykli na rutinu snižování cen 
v určitém období. Zákazníci jsou o poskytnutí slevy informováni přímo prodejci 
a to telefonicky nebo mailingem bezprostředně před akcí, aby se nemohlo stát, 
že by klient vyčkával s nákupem produktu delší dobu.  
2.2.1.1.4 Propagace 
Propagace říká, jak se spotřebitelé o produktu dozvědí (od přímého prodeje přes 
public relations, reklamu a podporu prodeje). Smyslem je tedy informovat o 
produktu, především o jeho vlastnostech, výhodách, dostupnosti a ceně a tím 
přesvědčit zákazníka k jeho nákupu. K propagaci je možno zvolit mnoho cest, 
například reklama v médiích – televizi, rozhlase, novinách, časopisech, nebo 
v místech, kudy se každý den pohybují potenciální zákazníci. Podpora prodeje se 
uskutečňuje pomocí poskytování určitých výhod, jako mohou být kupóny, 
spotřebitelské soutěže, cenová zvýhodnění, apod. Veřejnost má pak prostor 
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udělat si obrázek o firmě, tzv. public relations, s nímž je úzce spojena publicita, 
tedy zveřejněná hodnocení firmy [1, str. 56].   
Holmes Place zajišťuje propagaci klubu mnoha marketingovými kampaněmi, 
které jsou zpravidla rozděleny do čtvrtletních období. Kampaně jsou zpravidla 
podpořeny tištěnou reklamou v tisku a na veřejných prostorách, např. v metru, 
citilight plakáty, stanice MHD. Každá kampaň probíhá formou osobního prodeje 
na speciálních akcích, který je od roku 2010 zajišťován přímo zaměstnanci 
klubů, kteří v této roli vystřídali hostesky najímané PR agenturou.  
 
 
 
 
 
3 Metodologie 
3.1 Popisná analýza 
Popisná analýza vychází z primárních a sekundárních dat, které jsou využity 
k popisu situace. Prezentace dat takto získaných se uskutečňuje ve třech 
formách: 
 jednoduchý popis standardním textem 
 přehlednou tabulkou, která zjednodušuje orientaci v datech 
 číselným popisem dat, který často zobrazujeme pomocí grafu 
V praxi část tyto metody kombinujeme, aby bylo dosaženo co nejlepšího popisu 
dat.  
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3.2 SWOT analýza 
SWOT analýza je ustálený termín pro celkovou analýzu vnitřních a vnějších 
faktorů. Jejím účelem je posoudit vnitřní předpoklady firmy k uskutečnění 
určitého podnikatelského záměru a současně podrobit rozboru i vnější 
příležitosti a omezení diktovaná trhem.  
Název SWOT je anglickou zkratkou pro následující výrazy: 
Strengths = přednosti a silné stránky organizace 
Weaknesses = nedostatky a slabé stránky společnosti 
Opportunities = příležitosti ve vnějším prostředí 
Threats = hrozby z vnějšího prostředí 
Metoda SWOT patří mezi metody uplatňované v rámci strategického 
managementu a slouží k plánování dobré strategie, která neutralizuje hrozby 
očekávané z vnějšího prostředí, počítá s využitím budoucích příležitostí, hlavní 
směry těží ze silných stránek a snaží se eliminovat stránky slabé [4, str. 46].  
Kombinacemi prvků SWOT vznikají typy strategií s rozdílnými přístupy, jak 
zobrazuje následující tabulka.  
Tabulka 2: Přístupy typů strategií vycházející ze SWOT analýzy 
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Vnější faktory
Vnitřní faktory
Silné stránky  Slabé stránky
Příležitosti Přístup SO:
• ofenzivní přístup
• využít všech příležitostí 
silného postavení
Přístup WO:
• opatrný přístup
• posilování pozice
Hrozby Přístup ST: využít sílu k 
• blokování nebezpečí
• zastrašování 
konkurence
Přístup WT:
• ustoupit
• uvažovat o kompromisech
• spokojit se s málem
Zdroj:[ 4, str. 46]
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3.3 SMART plánování cílů 
Stanovené cíle na všech úrovních managementu musí být tzv. SMART. Tento 
výraz je anglickou zkratkou vyjadřující vlastnosti dobře stanovených cílů.  
SPECIFIC – specifické, orientované na kvantitu, kvalitu a čas 
MEASURABLE – měřitelné, je stanovena jednotka měření a kontroly 
úspěšnosti 
ACHIEVABLE  - dosažitelné, pracovníci je kladně přijali 
REALISTIC – náročné, ale za daných podmínek přiměřené 
TRACKABLE – termínované, časově určené limity dosažení cíle 
SMART vlastnosti cílů jsou obzvláště důležité proto, že můžeme přesně 
zhodnotit, jak jsme si vedli na cestě za jejich uskutečněním.  
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4 Analytická část 
 
4.1 Historie společnosti Holmes Place na Českém trhu 
 
Společnost Holmes Place vznikla před 25 lety ve Velké Británii v proslulé ulici 
Holmes Street.  V současnosti vlastní více než 50 sportovních klubů v 15 zemích 
světa. 
Na českém trhu působí společnost Holmes Place od roku 2004 a v současné 
chvíli provozuje na území Prahy čtyři sportovní kluby. První klub Holmes Place 
byl otevřen v obchodním centru Nový Smíchov a na podzim roku 2004.  
V roce 2007 se Holmes Place rozrostlo o další 2 kluby, odkoupené od bývalého 
řetězce fitness Factory Pro, které se zařadily pod kategorii Holmes Place Energy. 
Čtvrtý klub Holmes Place Karlín byl otevřen v prosinci roku 2008. Holmes 
Place se na českém trhu uvedla jako společnost, která se od stávající konkurence 
odlišuje především osobním přístupem ke klientovi, kterým se snaží změnit jeho 
životní styl a vytvořit tak pravidelný rituál. Během prvních 5 let působení 
Holmes Place na českém trhu se podařilo získat více než 4000 stálých klientů, 
karlínský klub, na který je diplomová práce zaměřená, se na tomto čísle podílí 
téměř 1/4 klientů, kteří přibývali velmi pomalým tempem z důvodu častého 
střídání manažerů ve vedení klubu, a fluktuace zaměstnanců byla příliš vysoká 
na to, aby bylo dosaženo požadovaných výsledků. Vytvoření pravidel prodejního 
procesu bych chtěla docílit zvýšení úspěšnosti prodeje členství a zajistit plnění 
předem stanovených targetů. 
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4.2 Obchodní strategie Holmes Place Karlín  2009/2010 
 
První rok působení na trhu je pro společnost nejdůležitější z důvodu zavedení do 
povědomí zákazníka a vytvoření image společnosti, což bylo úkolem Holmes 
Place Premium Anděl v roce 2004. Úvod na trh karlínského klubu byl v mnoha 
ohledech podobný právě počátkům Holmes Place Premium Anděl, měl však 
obrovskou výhodu několikaletého povědomí české veřejnosti o značce. Strategie 
pro získání klientely se orientovala třemi směry:  
 Předprodejní nabídka členství 
 Individuální klientela 
o klubové členství 
o předplacené karty 
 Firemní klientela 
Cílem práce je navrhnout nové postupy a systémy pro zvýšení úspěšnosti 
prodeje členství v roce 2010. Pro porovnání procesů jsem zvolila období IV. 
čtvrtletí roku 2009 a prvního čtvrtletí roku 2010, kdy byly změny uvedeny do 
praxe.  
4.2.1 SWOT analýza Holmes Place Karlín 
 
S – silné stránky 
 Silná značka s pětiletou tradicí v České Republice – vstup Holmes Place 
Karlín na český trh byl zjednodušen dobrým povědomím o značce mezi 
veřejností. 
 Novostavba budovy – nové a moderní technické vybavení klubu. 
 Moderní vybavení fitness a relaxace – klub je vybaven nejmodernější 
řadou posilovacích strojů Technogym a Precor, které jsou výjimečné 
především jednoduchostí uživatelského ovládání. 
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 Dobrá dopravní dostupnost – klub se nachází na stanici metra B a 
tramvaje Křižíkova, je tedy dobře přístupný MHD ze všech částí Prahy. 
 Komplexní služby fitness a wellness  „pod jednou střechou“ – zákazník 
zde má možnost využít sportovního zařízení, relaxace a služeb SPA and 
BEAUTY CLINIC, což umožňuje velký komfort z pohledu ušetření času 
a energie. 
 Široká nabídka typů členství – každý klient si může vybrat typ členství 
flexibilně, podle svých potřeb. 
 Velká podpora marketingového oddělení – Karlín je klub s nejméně 
rozšířenou klientelou, marketing se tedy v průběhu roku 2009 zaměřoval 
hlavně na informování veřejnosti o otevření nové provozovny v síti 
Energy klubů. 
W - Slabé stránky 
 Časté změny ve vedení klubu během prvních 8 měsíců provozu – tato 
nestálost je hlavní příčinou toho, že klub se stále rok od svého otevření 
potýká se systémovými problémy nejen v oblasti prodeje členství. 
 Absence centrálně stanovených pravidel prodejního procesu a 
kontrolních mechanismů. 
 Nestabilní prodejní tým – díky velkému tlaku na prodej členství a absenci 
konkrétního procesu prodeje dochází k velké fluktuaci zaměstnanců, což 
vede ke snížení profesionality prodejního týmu. 
 Neexistující databáze aktivních i potenciálních klientů – díky neexistující 
evidenci klientely v prvních 8 měsících provozu je téměř nemožné zjistit 
přesný počet členů, kteří klub aktivně využívají a to omezuje i stanovení 
budoucí obchodní strategie. 
 Technické problémy – nekvalitně provedená stavba budovy, ve které se 
klub nachází, zapříčiňuje časté technické problémy, které vedou 
k dočasnému snížení kvality služeb (nefunkční klimatizace, nedostatek 
teplé vody, časté poruchy filtru).  
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 Parkování – kryté garáže přímo v budově, kde klub sídlí, není možné 
využívat klienty v rámci členství. 
 
O – příležitosti  
 Nově otevřený sportovní klub s moderním vybavením – exkluzivní 
vybavení, které uspokojí i klienty s velmi vysokými nároky. 
 Nenaplněná kapacita - klienti v prvních několika letech provozování 
klubu velmi ocení nevytíženost klubu v hodinách ve špičce díky 
postupnému náboru. 
 Výstavba kancelářských a luxusních rezidenčních projektů 
v bezprostřední blízkosti klubu – velký potenciál pro firemní klientelu a 
rezidenty patřící do vyšší příjmové skupiny. 
 Změna na Prémiový členský klub – stálá klientela využívající klub 
pravidelně, lepší znalost potřeb klienta. 
 Zavedení systémů do prodejního procesu – statistiky ukázaly, že 
neúplným zadáváním dat přichází klub měsíčně až o 30 % zisku 
z prodeje členství, zavedením databází se zvýší počet prodejů až o 
třetinu. 
 Zavedení systémů kontroly zaměstnanců – statistiky ukázaly, že pracovní 
výkon zaměstnanců je velmi nevyrovnaný a nestálý, systémem kontroly 
můžeme dosáhnout až 50% zvýšení efektivity práce. 
 Změna organizační struktury společnosti – stanovení jasných 
odpovědností a pravidel v hierarchii společnosti. 
 Osvěta v poskytování firemních benefitů – mnoho společností nově 
přistupuje k přispívání zaměstnancům na sportovní vyžití, jelikož tím 
zvyšují jejich výkonnost a efektivitu práce, Holmes Place nabízí metodu 
Wellness scan firem, která ukáže, jak je na tom společnost z hlediska 
kondice svých zaměstnanců a poskytne doporučení v oblasti zlepšení 
životního stylu. 
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T – hrozby  
 Neochota zaměstnanců přistoupit na nové struktury a systémy – nízká 
momentální motivace zaměstnanců způsobená změnami ve struktuře 
společnosti. 
 Komunikace – špatná informovanost mezi jednotlivými odděleními a 
jejich zaměstnanci vede k neprofesionálnímu vystupování při 
organizování klubových akcí. 
 Časté změny ve struktuře společnosti a vnitřních procesů – změny 
způsobují pocit chaosu ve společnosti a odvádí pozornost od dosahování 
prioritních cílů společnosti. 
 Snižování cen konkurenčních klubů v lokalitě. 
Přehlednou SWOT analýzu Holmes Place Karlín vystihuje následující tabulka.  
Tabulka 3: SWOT analýza Holmes Place Karlín 
Silné stránky Slabé stránky
Silná značka s pětiletou tradicí v České 
Republice
Absence centrálně stanovených pravidel 
prodejního procesu
Moderní vybavení a fitness novinky Časté změny ve vedení společnosti
Dobrá  dopravní dostupnost Nestabilní prodejní tým
Komplexní služby fitness a wellness „pod 
jednou střechou“ 
Neexistující databáze klientů
Velká podpora marketingového oddělení Technické problémy 
Široká nabídka členství na míru klientovi Parkování
Příležitosti Hrozby
Nově otevřený klub Neochota zaměstnanců přizpůsobit se změnám
Nenaplněná kapacita klubu Nedostatečná komunikace
Kancelářské a rezidenční projekty přímo v okolí Časté změny ve strategii společnosti
Rychlý životní styl moderní populace  Snižování cen konkurence v lokalitě
Zavedení systému a pravidel do prodejního 
procesu
Upřesnění organizační struktury a 
odpovědností
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4.2.2 Cenová politika klubu 
 
Předprodejní kampaň  
Holmes Place Karlín byl otevřen v prosinci roku 2008 s několikaměsíčním 
odkladem termínu, který byl využit pro velmi intenzivní propagační kampaň, 
která byla zaměřena na předprodej členství za zaváděcí ceny ještě před 
otevřením klubu. Tyto klienti byli přesvědčeni ke koupi členství jen na základě 
externího marketingu a síly značky, která se v roce 2008 pohybovala na českém 
trhu již čtvrtým rokem.  
Předprodejní kampaň probíhala formou osobní prezentace nově otevíraného 
klubu v nočních klubech a barech v centru Prahy, které mají srovnatelnou 
cílovou skupinu zákazníků.  
Kampaň „Kluby a bary“ probíhala v období půl roku před otevřením klubu od 
června do srpna 2008 a měla za úkol informovat veřejnost o plánovaném 
zahájení provozu nového sportovního klubu v Praze, zvýšit návštěvnost 
internetových stránek a tím prodej členství v celé společnosti.  
Pro osobní předprodej členství v Holmes Place Karlín byl vytvořen speciální 
tým obchodních zástupců se sídlem v kancelářích Holmes Place Energy 
Smíchov. Tito prodejci měli před sebou velmi nelehký úkol, a sice uzavřít 100 
členských smluv v období od srpna do prosince roku 2008 a to pouze na základě 
graficky vytvořených vizualizací interiéru rozestavěného klubu. Holmes Place se 
od konkurence odlišuje osobním přístupem k zákazníkovi, který zákazníky 
přesvědčil o koupi členství v klubu, byť si jej nemohli osobně prohlédnout. 
Strategie, které byly použity pro období předprodeje, jsou: 
1. Osobní přístup ke klientovi – prodejní tým speciálně vyškolený na přeprodej 
v ještě neotevřeném klubu. Klientům bylo umožněno navštěvovat pražské 
Energy kluby až do doby, než se Holmes Place Karlín uvedl do plného 
provozu. 
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2. Cenové zvýhodnění – klienti v předprodeji měli jedinečnou možnost 
zakoupit si členství před otevřením klubu za cenu 15 600 Kč, sníženou  
o 30 % oproti standartní nabídce.  
3. Předplacené karty – předprodej karet s nulovým registračním poplatkem, 
který standardně činí 450Kč. 
4. Dárkové balíčky pro nové členy – každý nový člen získal od společnosti 
dárkovou sadu v podobě sportovní tašky, lahve, trička a sportovní čepice 
s logem společnosti. Tímto si firma zajistila, že klienti budou o nově 
otevřeném klubu hovořit se svými blízkými a dělat společnosti reklamu ještě 
před otevření tím, že dané věci používají.  
 
Nabídka členství Holmes Place Energy Karlín  
 
Klub Holmes Place Karlín byl uveden do provozu dne 8.12.2008. V 
několikaměsíčním předprodeji se podařilo uzavřít 64 ročních členství a 52 
předplacených karet. Využívání klubu bylo od zahájení provozu možné třemi 
způsoby: 
 Jednorázové vstupy 
 Předplacené karty s kreditovým systémem 
 Roční a půlroční členství Multiklub  
Zvolil – li zákazník variantu jednorázového vstupu, zaplatil 375 Kč a mohl 
klub libovolně využívat po neomezenou dobu v rámci jednoho dne. Ihned po 
instalování turniketů mezi jednotlivé části klubu v dubnu 2009 přestal být zájem 
na prodeji jednorázových vstupů a jejich cena vzrostla dvojnásobně, na 750 Kč, 
čímž se jejich prodej téměř zastavil.  
Při využívání předplacené karty s nabitým kreditem se zákazníkovi odečítaly 
částky právě za ty služby, které v daný den využil. Při využití více služeb 
v jeden den, např. posilovna, spinning a bazén, se klientovi sčítaly částky 
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jednoduchým systémem: první služba za 100% ceny, druhá služba za 50% ceny 
a třetí služba za 30% ceny. Cena za jednu využitou službu je 215 Kč, více než 
40% sleva oproti jednorázovému vstupu. Vzhledem k nepřítomnosti turniketů 
snímajících pohyb návštěvníka po klubu se kredit strhával na recepci pouze na 
slovo zákazníka, kterých služeb využil, čímž podle analýzy návštěvnosti klubu 
společnost velmi tratila na svých příjmech ze vstupů. Po instalaci turniketů začal 
systém spolehlivě fungovat a průměrné denní tržby z předplacených karet se 
zvýšily o polovinu.  
Prodej členství se od zahájení provozu klubu odehrával pasivní formou přes 
hlavní recepci. První kroky k přechodu na aktivní prodej členství 
prostřednictvím stálého prodejního týmu se začaly plánovat až 3 měsíce po 
otevření klubu. Kapacita klubu, co se členství týče, je 1700 členů a cca 400 
návštěv denně. Předpokládá se, že klient bude navštěvovat klub 2x-3x týdně. 
Klienti Holmes Place měli vždy na výběr z několika tarifů členství, nastavených 
tak, aby co nejlépe vyhovovali jejich potřebám. Strategie a cenová politika se 
během fungování klubu několikrát změnily: 
a. Strategie členství Multiklub 
b. Strategie členství Energy Karlín 
c. Strategie Lifestyle 
d. Strategie členství mimo špičku 
e. Strategie Premium Karlín 
Strategie MULTIKLUB 
ČLENSTVÍ ENERGY MULTIKLUB       
Členství  Cena  Registrace 
6 měsíců  12 400 Kč  2 000 Kč 
12 měsíců  21 000 Kč  2 000 Kč 
Splátkové členství       
12 měsíců   1 940 Kč  2 000 Kč 
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Strategie prodeje pouze multiklubového členství byla charakteristická zejména 
pro prvních 6 měsíců od otevření klubu. Důvodem, proč vedení společnosti 
zvolilo tuto strategii pro úvod klubu na trh, bylo zvýšit povědomí o faktu, že 
Holmes Place provozuje v Praze už 3 Energy kluby. Cena a nabídka členství 
Multiklub je ve všech provozovnách Holmes Place Energy totožná a zákazník, 
který tuto variantu zvolí, může naprosto neomezeně využívat všechny Energy 
kluby v Praze. Každý klub má své slabé a silné stránky, proto si držitel karty 
Energy Multiklub může nastavit svůj cvičební program zcela na míru jeho 
potřeb. Na druhou stranu nesoulad způsobovalo, že Energy kluby na 
Smíchovském nádraží a Černém Mostě nabízely současně také unikátní členství 
pouze na jeden klub a za nižší cenu, než je členství Multiklub.  
Strategie členství ENERGY KARLÍN 
ČLENSTVÍ ENERGY KARLÍN       
Členství  Cena  Registrace 
3 měsíce  5 800 Kč  2 000 Kč 
6 měsíců  11 000 Kč  2 000 Kč 
12 měsíců  18 900 Kč  2 000 Kč 
Splátkové členství       
12 měsíců   1 790 Kč  2 000 Kč 
 
Anketa provedená mezi 100 členy Holmes Place Karlín provedená v květnu 
2009 ukázala, že 70 % členů platících za členství Energy Multiklub využívá 
pouze klub v Karlíně a to zejména z důvodu výhodné lokality, moderního 
vybavení a nevytíženosti klubu ve večerních hodinách. Tento výsledek přiměl 
vedení Holmes Place k zamyšlení nad změnou cenové nabídky karlínského 
klubu. Nabídka Multiklub zůstala beze změny a přibyly k ní 4 varianty členství 
Energy Karlín s cenovým zvýhodněním. V nabídce se objevilo také krátkodobé 
členství.  
Od uvedení členství Energy Karlín v červnu 2009 se zcela projevily preference 
zákazníků, což můžeme podložit tím, že poměr uzavřených členství Energy 
Multiklub a Karlín se během června rovnal 20% a 80% prodejů.  
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Strategie členství LIFESTYLE 
ČLENSTVÍ ENERGY KARLÍN      
Členství  Cena  Registrace 
6 měsíců  11 000 Kč  2 000 Kč 
12 měsíců  18 900 Kč  2 000 Kč 
Splátkové členství       
INDIVIDUAL  1 790 Kč  2 000 Kč 
LIFESTYLE  1 520 Kč  1 000 Kč 
 
Mottem společnosti Holmes Place je „one life. live it well.“ Tímto sloganem 
chce Holmes Place přimět své klienty, aby brali klubové členství jako nedílnou 
součást svých životů, a proto v posledním čtvrtletí roku 2009 přistoupilo vedení 
společnosti na strategii LIFESTYLE, která byla představena ve všech klubech 
v Praze. Dvouleté členství Lifestyle vystřídalo v nabídce krátkodobou tříměsíční 
variantu, která je atraktivní spíše v letních měsících a na podzim se její prodej 
snížil o 60%.  
Uvedením členství Lifestyle společnost přistoupila k dalšímu snížení ceny 
měsíční splátky, čímž se prudce snížila APPM ( averadge price per month – 
průměrná cena měsíční členské splátky), v konečném výsledku si ale zajistila 
vyšší příjem z delší členské smlouvy. Meziroční příjem ze smlouvy je o 15% 
nižší oproti příjmu z prodeje ročního členství, zajištěn je však na dobu 24 
měsíců, což je pro společnost významné hlavně z důvodu cash flow, se kterým 
může počítat pro budoucí investice, a také zajišťuje, že klient zůstane 
zákazníkem minimálně 2 roky, což již můžeme nazvat životním stylem a 
předpoklad pro obnovení členství se zvyšuje. Karlínský klub je otevřen prvním 
rokem, proto ještě není možné provést důvěryhodnou analýzu počtu obnovených 
členství. Podle analýzy ostatních Holmes Place klubů, členství obnovují z 70% 
klienti, kteří navštěvují klub pravidelně alespoň 2x týdně a sportovně relaxační 
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aktivita se tedy stane jejich životním stylem, přesně tak, jak naznačuje název 
nového typu členství-LIFESTYLE. 
 
Strategie členství MIMO ŠPIČKU 
ČLENSTVÍ ENERGY KARLÍN       
Členství  Cena  Registrace 
6 měsíců  11 000 Kč  2 000 Kč 
12 měsíců  18 900 Kč  2 000 Kč 
Splátkové členství       
INDIVIDUAL  1 790 Kč  2 000 Kč 
OFF PEAK  1 490 Kč  2 000 Kč 
LIFESTYLE  1 520 Kč  1 000 Kč 
 
Na konci roku 2009 měl karlínský klub 564 členů, z nichž více než třetina se 
stala členy ve čtvrtém čtvrtletí roku. Denní návštěvnost se koncem roku zvedla 
ze 140 na začátku září 2009 na 290 v prosinci 2009. Tento nárůst návštěvnosti o 
100% měl za následek zaplnění posilovny a relaxační zóny zejména ve 
večerních hodinách. Vše vedlo k dalšímu rozšíření nabídky členství a to o 
variantu „mimo špičku“, z anglického „off peak“, která umožňuje klientovi 
navštěvovat klub v době od 7.00 do 16.00 a víkendy neomezeně po celý den. 
Rozdíl v ceně neomezeného členství a členství mimo špičku je 300 Kč/měsíc, 
pro klienty s flexibilním plánováním času, jako jsou podnikatelé, matky na 
mateřské dovolené, studenti, lidé pracující na směny a další, budou tímto 
rozdílem v ceně motivováni k volbě této varianty a to bude mít za příčinu 
rozložení návštěvnosti klubu do celé denní doby a tím odlehčí večerní návštěvní 
špičce.  
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Strategie HOLMES PLACE PREMIUM KARLÍN 
ČLENSTVÍ PREMIUM KARLÍN       
Členství  Cena  Registrace
6 měsíců  12 500 Kč  2 000 Kč 
12 měsíců  21 900 Kč  2 000 Kč 
Splátkové členství       
INDIVIDUAL  2 040 Kč  2 000 Kč 
OFF PEAK  1 740 Kč  2 000 Kč 
LIFESTYLE  1 770 Kč  1 000 Kč 
PREMIUM MULTIKLUB  2 550 Kč  2 000 Kč 
 
1.4.2010 se karlínský klub přemění na Holmes Place Premium a bude následovat 
série změn, která povede k co největšímu přiblížení kvality služeb původně 
jedinému prémiovému klubu v OC Nový Smíchov. Zkvalitnění služeb na 
srovnatelnou úroveň s Holmes Place Premium Anděl (ručníkový servis, 
kosmetické přípravky v šatnách, dětský koutek, akce pro členy) povede ke 
zvýšení měsíčních nákladů na provoz klubu a tím pádem vedení přistupuje ke 
zvýšení členského příspěvku pro prémiové členství. Částka se zvýší o 
250Kč/měsíc u všech typů členství. Tento nárůst ceny odpovídá zvýšení nákladů 
na jeden vstup, počítáme-li v průměru se dvěma návštěvami klubu týdně.  
Během 16 měsíců provozu Holmes Place Karlín prošel klub pěti strategiemi 
v oblasti cenové politiky. Ke změně tedy docházelo v průměru téměř každé 3 
měsíce. Tyto změny byly podpořeny také častým střídáním manažerů ve vedení 
společnosti. V současné chvíli se klub připravuje na přechod na prémiové 
členství a tato změna by měla být pro příštích několik let konečná.  
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4.3 Organizace prodejního týmu 
4.3.1 Organizační struktura prodejního oddělení  
Organizační struktura Holmes Place Karlín prošla od zahájení provozu 
v prosinci 2008 zásadním vývojem. Prvních 6 měsíců provozu byl způsob 
prodeje členství pasivní, orientovaný pouze na příchozí zákazníky, přes recepci 
klubu. Aktivní prodej byl zaměřen na prodej firemních členství prostřednictvím 
Corporate manažera, který aktivně oslovoval společnosti sídlící v okolí 
s nabídkou zvýhodněného členství.  
Od června 2009 přistoupilo vedení společnosti ke kroku vytvoření prodejního 
oddělení ve všech Energy klubech po vzoru Holmes Place Premium Anděl. 
Všechny 3 kluby obsadily pozici Sales manažera, jehož úkolem bylo ustanovit 
prodejní proces pro jednotlivé kluby a najmout tým prodejců, kteří se zaměří na 
aktivní prodej individuálních členství.  
Obrázek 12: Organizační struktura prodejního oddělení 2009 
Sales Manager
Czech
Operations Manager
Karlin 
Club Manager
Sales
Consultant
Sales
Consultant
Zdroj: Monika Burianová, 2010
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4.3.2 Popis pracovní pozice - Sales konzultant 
Strategie v obsazování pozice Sales konzultant je obsazována mladými lidmi ve 
věku od 20 do 25 let, zejména studenty, na částečný úvazek – dohoda o pracovní 
činnosti. DPČ se sjednává převážně v případě pracovních poměrů na kratší 
úvazek. Rozsah práce může na rozdíl od „dohody o provedení práce“ překročit 
limit 150 hod, které zaměstnanec odpracuje v jednom kalendářním roce. Na 
druhou stranu ovšem není možné, aby rozsah odpracované doby překročil 
polovinu stanovené týdenní pracovní doby. Toto omezení platí pro celé období, 
na které je dohoda uzavřena, nejdéle však na 52 týdnů. 
Cílem práce Sales konzultanta je prodej členství, k tomuto cíli se dostane 
plněním dílčích pracovních úkolů podle následující JOB DESCRIPTION.  
 
Název pracovní pozice: SALES CONSULTANT          
Cíl práce: Dosahovat předem daných individuálních i týmových targetů na 
měsíční bázi a zároveň zajišťovat klientský servis na nejvyšší úrovni. 
Klíčové zodpovědnosti: 
 Plnit a přeplňovat měsíční individuální targety na cestě za celkovým 
targetem 
 Plnit pracovní úkoly na základě předem stanovených KPI’s  (Key 
Performance Indicators). 
Dle stanovených KPI´s 2009 má Sales konsultant denní pracovní cíle: 
 Proměnit 80% prodejních telefonátů v osobní schůzku 
 Uskutečnit 50% sjednaných schůzek 
 Úspěšně uzavřít prodej ze 75% schůzek 
 Přesvědčit ke koupi 60% příchozích zákazníků 
 Přesvědčit ke koupi 90% vracejících se zákazníků 
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 Získávat minimálně 3 doporučené osoby z každé uzavřené smlouvy 
 
 Vyplňovat všechny požadované reporty pravdivými údaji a v 
požadovaném čase 
 Získat 15 kontaktů na potenciální klienty  
 Zajistit si minimálně 5 schůzek a provést 20 prodejních telefonátů každý 
den  
Základní povinnosti: 
 Dodržovat Holmes Place standardy a prodejní proces, vest a udržovat 
klientskou databázi a účastnit se pravidelných prodejních tréninků 
 Aktivně podporovat a účastnit se centrálně organizovaných 
marketingových akcí  
 Prospecting - aktivně vyhledávat kontakty a nové potenciální zákazníky 
individuální i firemní  
 Provádět klientský servis na špičkové úrovni a tím zajišťovat vyšší 
procento obnov členství 
 Zodpovídat za přesné a bezchybné vedení administrativy spojené s 
prodejem členství 
 Dodržovat zdravotní a bezpečnostní řád společnosti a následovat firemní 
politiku 
 Udržovat aktivní komunikaci s existujícími členy 
 Vyřizovat pravidelné sedmi a třicetidenní klientské servisní telefonáty 
 Být informován o veškerém zařízení klubu a aktivitách klubu a předávat 
informace o novinkách klientům 
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Tento popis pracovní pozice a cílů se mi jeví jako velmi obecný a nespecifický. 
Takovéto stanovení úkolů vede k tomu, že Sales kontultanti si nejsou jisti, jak 
mají svou práci vykonávat a co přesně je jejich úkolem, což má za následek 
neplnění stanovených cílů vůbec, protože jim nerozumí. Aby bylo plánování 
úkolů srozumitelné, je potřeba plánovat cíle metodou SMART. Cíle se stanovují 
přesně podle schématu tak, aby byly: 
 specifické 
 měřitelné 
 dosažitelné 
 realistické 
 realizovatelné v daném čase 
Pro úspěšné plnění cílů je tedy potřeba stanovit pracovníkům SMART KPI´s 
určená konkrétními hodnotami a na denní bázi kontrolovat jejich plnění. 
4.3.3 Organizace práce  
V popisu postupů při prodeji členství a organizaci práce se soustřeďuji na 
porovnání IV. čtvrtletí roku 2009 a I. čtvrtletí roku 2010, kdy byla aplikována 
nová strategie a nové postupy v procesu prodeje členství.  
V říjnu 2009 se prodejní tým rozrostl na 4 zaměstnance pracujících na částečný 
úvazek ve směnném provozu 7 dní v týdnu vždy od 9.00 do 15.00 a od 15.00   
do 20.00. O víkendech se tým soustřeďoval pouze na obsazování směn, na které 
byly domluveny osobní schůzky s klienty. Průměrný počet odpracovaných hodin 
za měsíc ve IV. čtvrtletí 2009 se blížil 400 hodinám. Následující tabulka 
vyjadřuje souvislost mezi odpracovanými prodejními hodinami a plněním 
targetu na měsíční bázi: 
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Tabulka 4: Souvislost mezi počtem odpracovaných prodejních hodin a plněním 
targetů 2009 
Říjen Listopad Prosinec
Počet Sales konzultantů 4 4 5
Počet odpracovaných hodin 448 385 440
Měsíční target 80 80 80
Plnění targetu 95 74 100
% plnění stanovených cílů 118% 92% 125%
Počet hodin potřebných na 
uzavření jednoho členství
4,8 5,3 4,4
Zdroj: Monika Burianová 2010 
 
Holmes Place se liší od konkurenčních fitness center zejména aktivním 
přístupem k prodeji prostřednictvím Sales konzultantů a osobního prodeje. 
Tabulka souvislosti počtu odpracovaných hodin a dosažených výsledků ukazuje, 
že čím více se prodejní oddělení věnuje získávání potenciálních klientů, tím 
větší procento měsíčního targetu je naplněno. Předpokládáme tedy, že do 
naplnění kapacity klubu existuje jakási přímá úměra mezi počtem 
odpracovaných prodejních hodin a dosaženým výsledkem. Na základě tohoto 
předpokladu jsem od 1.1.2010 přistoupila ke zdvojnásobení počtu Sales 
konzultantů a odpracovaných prodejních hodin za účelem zdvojnásobení objemu 
prodeje členství. Prodejní tým 2010 se rozrostl na 8 členů, z nichž 2 pracující na 
¾ úvazek, 130 hodin měsíčně.  
Cílem této změny je zdvojnásobit měsíční target a tím zvýšit příjem z prodeje 
členství pro společnost.  
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4.3.4 Prodejní proces 
Úkolem Sales konzultanta je informovat příchozího klienta o produktu a 
přesvědčit jej ke koupi členství. Prodejní proces, podle kterého se pracovníci 
řídí, není zcela přesně formulován. Každý příchozí zákazník dostává na recepci 
formulář, jež slouží pro získání jména a kontaktu dotyčného pro účely pozdější 
komunikace se zákazníkem.  
Proces prodeje se pak řídí jednotlivými kroky: 
1. Přivítání na recepci 
2. Vyplnění kontaktu 
3. Provedení klubem, prohlídka všech částí 
4. Cenová prezentace - ceník 
5. Prodej členství / rozloučení se zákazníkem 
6. Následný kontakt 
Tento proces je velmi obecný a jeho nevýhodou je stejný přístup ke všem 
skupinám zákazníků. Chybí zde analýza potřeb konkrétního klienta a prodejní 
triky vedoucí k uzavření členství na místě, bez potřeby následného kontaktu se 
zákazníkem. Sales konzultant má za úkol ukázat klientovi všechny části klubu, 
aby poukázal na komplexnost služeb. Ne vždy však klienta zajímá vše, co klub 
nabízí a své využití si přestavuje spíše v jedné či dvou službách. Takového 
klienta můžeme snadno odradit tím, že v něm vzbudíme dojem, že platí zbytečně 
navíc za služby, které nevyužije.  
Následující tabulka ukazuje počet klientů, kteří uzavřeli členství při první 
návštěvě klubu.  
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Tabulka 5: Členství uzavřená při první návštěvě klubu v roce 2009 
Počet příchozích 
klientů  ‐Walk in
Prodej na místě Procenta %
ŘÍJEN 77 13 16%
LISTOPAD 96 20 20%
PROSINEC 89 21 23%
Zdroj: Monika Burianová 2010 
 
4.3.5 Motivace zaměstnanců 
Motivace je velmi důležitá pro stabilizaci výkonu a pocitu potřeby zaměstnance 
dosahovat požadovaných výsledků. Holmes Place motivuje své zaměstnance 
zejména finančním ohodnocením za dosažené výsledky.  
4.3.5.1.1 Finanční motivace – bonusová struktura 
Finanční ohodnocení prodejního týmu se skládá ze dvou na sobě nezávislých 
složek – základní mzda a bonusové ohodnocení.  
 Základní mzda - pracovníci na částečný úvazek DPČ mají základní sazbu 
100 Kč/hod.  
 bonusová struktura – bonusy jsou nastaveny velmi motivačně a mohou se 
vyšplhat až na úroveň více než 100% základní mzdy. Odvíjejí se od 
úspěšnosti jednotlivých prodejců a jsou také ukazatelem pracovní 
výkonnosti prodejců. Ve druhém pololetí roku 2009 vypadala základní 
bonusová struktura následovně: 
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Tabulka 6: Bonusová struktura 2009 
BONUSY Target Plnění Bonus Dosažená hodnota
Uzavřená členství 20 80‐120% Target x100 Kč 2000 Kč
Contract value 450 000 Kč X CV x 0,0075% 3375 Kč
Registrační poplatek 10 000 Kč X hodnota JF x 5% 500 Kč
Krátkodobá členství  X X ‐ 50 Kč/smlouva X
Základní bonus 
CELKEM
5875 Kč
Zdroj: Monika Burianová 2009 
Motivace prodejců je směřována k prodeji členství s co nejvyšší hodnotou uzavřené 
smlouvy, za krátkodobá členství se dokonce strhává pokuta 50Kč. Jednorázový 
registrační poplatek je nástroj v rukou prodejců, mohou s ním libovolně manipulovat na 
cestě za přesvědčením klienta ke koupi členství. Prodejci jsou vypláceni podle hodnoty 
uzavřené smlouvy bez ohledu na splnění stanoveného targetu. Tato strategie vedla 
k velké úspěšnosti prodeje dlouhodobých členství, není však vytvořen tlak na počet 
získaných jednotek členství. Prodejci nejsou motivováni uzavírat velký počet členství a 
plnit stanovené měsíční targety, ale spíše se zaměřují na uzavření členství s vysokou 
hodnotou smlouvy. Motivace k prodeji dlouhodobých členství vede ke skutečnosti, že 
klientům se zájmem o krátkodobé smlouvy není věnován takový servis, jako klientům 
s dlouhodobou smlouvou.  
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Z mnoha zjevných důvodů tento systém není dokonalý a pro rok 2010 vyžaduje změnu 
ve strategii motivace prodejců. Hlavní nedokonalosti systému spatřuji především v: 
o nedostatečná motivace pro plnění stanovených měsíčních targetů 
o rozdílné bonusy podle hodnoty uzavřených smluv 
o nejasná pravidla pro účtování registračního poplatku – společnost tak 
přichází měsíčně v průměru až o 100 000 Kč/měsíc 
o rozdílné bonusové struktury v každém z klubů, netransparentní systém 
 
4.3.5.1.2 Nefinanční motivace – benefity 
o využívání 4 klubů Holmes Place v Praze zdarma 
o využití služeb SPA and BEAUTY Clinic 2x měsíčně zdarma 
o školení v oblasti prodeje a komunikace se zákazníkem 
o možnost kariérního růstu 
 
4.3.6 Lead generation – získávání potenciálních klientů 
Holmes Place je založeno na aktivním získávání potenciálních klientů, nejedná 
se tedy o pasivní prodej, kdy zaměstnanci pouze čekají na přicházejícího 
zákazníka. Získávání kontaktů na potenciální klienty měl ve IV. čtvrtletí 2009 na 
starost centrální marketing, který domlouval účast na různých akcích 
zaměřených na stejnou cílovou skupinu, např. Summer Jam, vyhlašování 
hudebních cen, firemní sportovní turnaje, otevírání obchodních center, roadshow 
– získávání potenciálních klientů na ulici v různých částech města.  
Na práci jsou najímány profesionální hostesky, které prošly základním školením, 
aby získaly povědomí o společnosti. Odměna jim je vyplácena na základě 
odpracovaných hodin, 120 Kč/hod, a speciální bonusy za počet vybraných 
kontaktů, 5 Kč za každý získaný kontakt. Následující tabulka nabízí přehled 
celkové Lead generation pro Holmes Place Karlín za IV. čtvrtletí 2009:  
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Tabulka 7: Lead Generation Holmes Place - IV. čtvrtletí 2009 
Říjen Listopad Prosinec
Počet získaných kontaktů 
centrálním marketingem
655 480 538
Počet odpracovaných hodin 
na získání kontaktů
150 96 120
Rozpočet na získání 
potenciálních kontaktů
21 275 Kč 13 920 Kč 17 090 Kč
Náklad na jeden kontakt 
(vč. práce s kontaktem v 
klubu) 
77 Kč 74 Kč 76 Kč
Počet prodaných členství ze 
získaných LEADS / MĚSÍC
8 11 15
Procento prodeje členství 
ze získaných LEADS
1,2% 2,3% 2,8%
Zdroj: Monika Burianová 2010 
 
Z tabulky je patrné, že při oslovování potenciálních klientů se klade důraz spíše 
na kvantitu, než kvalitu kontaktů. K tomuto jevu přispívá také fakt, že hostesky 
získávají bonus za každý získaný kontakt. Na následném prodeji členství ze 
získaných kontaktů již nemají žádný osobní zájem, proto v tomto systému lead 
generation vítězí kvantita kontaktů nad jejich kvalitou, tedy neprobíhá zaměření 
na cílovou skupinu zákazníků. Podle statistik evropského Holmes Place procento 
prodaných členství ze získaných leads přesahuje 30%. Takovýto výsledek lze 
považovat za velmi dobrý, pro Českou republiku bych ráda zvýšila procento 
úspěšnosti na 10%.  
Bereme-li v úvahu průměrnou cenu ročního členství 15 000Kč, blíží se hodnota 
kontraktů ze získaných leads v průměru 170 000Kč/měsíc. Tento příjem pokrývá 
náklady na získání kontaktů a přináší do klubu značný zisk. V případě, že by se 
dostatečnou kvalifikací kontaktů podařilo zvýšit procento prodeje členství ze 
získaných leads alespoň na 5 %, stoupla by hodnota uzavřených smluv až na 
415 000 Kč/měsíc. 
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4.3.7 Úspěšnost prodeje členství v roce 2009 
Organizační struktura prodejního oddělení, která byla implementována do praxe 
od července 2009, přinesla zvýšení objemu prodeje členství a plnění 
stanovených targetů, jak ukazuje následující graf:  
Graf 1: PRODEJ členství versus TARGET v I. – III. čtvrtletí 2009 
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Zdroj: Monika Burianová 2010 
Target prodeje členství byl poprvé přeplněn v září roku 2009, tedy 10 měsíců od 
uvedení do provozu.  
Počet odpracovaných hodin na získání jednoho prodeje se v tomto období rovnal 
v průměru 7,5 hodin, náklad klubu na získání jednoho prodeje byl tedy 675Kč 
náklad na hodinovou mzdu prodejce.  
Jak je patrné z grafu, implementací prodejního týmu do klubu se prodej členství 
zvýšil více než o 100%. V období červen až září se prodejní tým skládal ze Sales 
manažera a třech Sales konzultantů na částečný úvazek, v průměru 90 hodin 
měsíčně.  
Pro čtvrté čtvrtletí roku 2009 jsem prodejní tým rozšířila na sedm konzultantů na 
částečný úvazek, podle stejného modelu organizační struktury, viz obrázek 12. 
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S přírůstkem členů prodejního týmu se rovněž zvedly měsíční targety na prodej 
v průměru až o 1/3. Zavedením systému směn se zvýšila dvojnásobně 
produktivita práce v získávání potenciálních klientů. Zvýšení objemu prodeje 
znázorňuje graf 2.  
Graf 2: PRODEJ členství versus TARGET ve IV. čtvrtletí 2009 
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Zdroj: Monika Burianová 2010 
 
 
 
 
 
 
5 Syntetická část 
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5.1 Prodejní cíle a návrh prodejního procesu 
 
Holmes Place je mezinárodní společností, která na českém trhu působí již 
šestým rokem a její značka je velmi silnou na trhu fitness a wellness. Řadí se do 
sítě řetězců poskytujících komplexní fitness a wellness služby na bázi klubového 
členství. Mezi největší konkurenty řadíme zejména síť World Class a kluby 
Balance Club Brumlovka a Volcano Health Club.  
Holmes Place bylo prvním Health Clubem, který propagovat fitness a welness 
služby jako součást životního stylu svých klientů. Zaměřuje se na prodej 
dlouhodobých členství a aktivní vyhledávání potenciálních zákazníků. 
Na základě analýzy prodejního oddělení a prodejního procesu v posledním 
čtvrtletí roku 2009 jsem stanovila a implementovala do praxe v Holmes Place 
Karlín nové postupy prodeje členství a organizace práce. Vzhledem k tomu, že 
Holmes Place je mezinárodní společností s tradicí několika desítek let, 
v implementaci procesu je třeba řídit se standardy společnosti a dodržovat 
firemní kulturu.  
I. čtvrtletí roku 2010 je pro Holmes Place v České Republice klíčovým obdobím, 
kdy musí být dosaženo předem stanovených cílů, které jsou stanoveny CEO 
společnosti na dvojnásobek cílů roku 2009. Cíle v prodeji členství pro I. čtvrtletí 
2010 znázorňuje následující tabulka.  
 
 
 
 
 
Tabulka 8: Cíle v prodeji členství pro Q1 
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Q1  LEDEN ÚNOR BŘEZEN 
Target prodejů 
členství 
130 140 150 
Contract Value 
Target 
3 300 000 Kč 3 450 000 Kč 3 650 000 Kč 
      zdroj: Monika Burianová 2010 
Pro splnění těchto pro společnost klíčových cílů je nutné provést zásadní změny 
v oblasti prodejního týmu a to zejména v jeho složení a počtu odpracovaných 
hodin, dále v postupu získávání potenciálních klientů a postupu prodeje členství, 
kde je nutné dodržovat přesné kroky za cílem dosažení vyššího procenta 
uzavřených smluv a vyššího zisku pro společnost. Do týmu je nutné vnést 
kontrolní mechanismy pro zvýšení efektivity jeho práce a přehlednost databází 
s klientskými údaji.  
V dalších kapitolách je popsán návrh a implementace nových postupů do praxe.  
 
 
 
 
 
 
 
5.2 Organizace práce 
Organizace práce je velmi důležitá pro zefektivnění požadovaných výsledků 
týmu. Pro dosažení stanovených cílů v I. čtvrtletí jsem ve svém týmu přistoupila 
ke změně, která se týká zejména pracovního úvazku a motivace.  
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5.2.1 Organizační struktura týmu 
Následující schéma ukazuje, jak vypadá organizační struktura prodejního 
oddělení Holmes Place Czech Republic, nastavená vedením společnosti pro rok 
2010. 
Obrázek 13: Centrálně nastavená organizační struktura prodejního oddělení  
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Organizační struktura tohoto typu počítá se šesti Sales konzultanty 
zaměstnanými na hlavní pracovní poměr, vedenými Sales supervizorem, který je 
prodejcem majícím za úkol organizovat práci svého týmu, kontrolovat plnění 
stanovených cílů a získávat potenciální klienty. Celkový počet odpracovaných 
prodejních hodin by se měl blížit číslu 1000 hodin/měsíc.  
V Holmes Place Karlín jsem tento model pro svůj tým pozměnila 
s předpokladem dosažení požadovaných výsledků s menšími náklady. 
V návaznosti na mou dvouletou pracovní zkušenost na pozici Sales konzultanta 
mohu spolehlivě vystihnout výhody a nevýhody práce na hlavní a vedlejší 
pracovní poměr.  
Hlavní pracovní poměr 
Výhody 
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1. Zaměstnání je hlavní prioritou 
2. Každodenní kontakt s děním v klubu 
3. Přehled o všech novinkách a akcích 
4. Loajálnost ke společnosti – účast na klubových poradách, účast na 
speciálních akcích 
Nevýhody  
1. Stereotypní každodenní práce s velkým tlakem na výsledky 
2. Každodenní vystavení stresovým situacím 
3. Finanční ohodnocení založené na odvedené práci – nejistý měsíční 
příjem 
4. Neochota k práci o víkendu 
5. Průměrná délka setrvání ve společnosti je 9 měsíců 
Vedlejší pracovní poměr 
Výhody 
1. Dobrá odolnost vůči stresovým situacím 
2. Ochota jít do rizika 
3. Motivace finančním ohodnocením stanovovaným na základě odvedené práce 
4. Práce přesčas 
5. Energie a elán pro vymýšlení nových nápadů na získávání kontaktů 
6. Průměrná délka setrvání ve společnosti Sales konzultanta je 16 měsíců 
Nevýhody 
1. Zaměstnání není prioritou – v našem případě spíše doplněk při studiu 
2. Časově neflexibilní – plánování směn podle studia 
3. Neúplná informovanost o dění v klubu na denní bázi 
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4. Déle se zaučuje 
5. Start pracovní kariéry, tendence ke změnám 
 
Z vlastní zkušenosti jsem přistoupila k volbě týmu 7 prodejců na částečný 
pracovní úvazek. Tento tým má oproti zaměstnancům na plný pracovní úvazek 
výhodu hlavně ve stoprocentním nasazení do plnění úkolů, jelikož nepracují 
denně a mají jinou hlavní prioritu v životě, která jim pomáhá se odreagovat od 
každodenního stresu v zaměstnání. Důsledkem toho je, že pokud je prodejce 
úspěšný v plnění targetů, zůstává ve společnosti zaměstnán dvojnásobnou dobu, 
než zaměstnanec na plný úvazek, který podléhá každodennímu stresu. 
Zaměstnavatel tak zbytečně neztrácí čas častým zaučováním nových členů týmu.  
S novou strukturou prodejního týmu a následováním kroků prodejního procesu 
se změnila také průměrný počet hodin potřebný na uzavření jednoho členství. 
Počet prodejních hodin na jedno uzavřené členství se snížil z průměrných 5 
hodin na 4 hodiny. Náklad na základní mzdu prodejců se tedy pomyslně snížil 
v průměru o 17 700 Kč za měsíc.   
 
 
 
 
 
 
Tabulka 9: Souvislost mezi počtem odpracovaných prodejních hodin a plněním 
targetů 2010 
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Leden Únor Březen
Počet Sales konzultantů 7 7 7
Počet odpracovaných hodin 713 696 758
Měsíční target 130 140 150
Plnění targetu 181 178 174
% plnění stanovených cílů 139% 133% 116%
Počet hodin potřebných na 
uzavření jednoho členství
3,8 3,9 4,3
Zdroj: Monika Burianová 2010 
 
5.2.2 Motivace 
V I. čtvrtletí roku 2010 je strategie směřována na získání co největšího počtu 
nových klientů, zejména v karlínském klubu, jehož kapacita není ještě naplněna 
ani z jedné třetiny. Na konci roku 2009 čítal karlínský klub 536 členů a cílem 
pro prodejce bylo dosáhnout počtu 814 aktivních členů.  
Jak již bylo zmiňováno v předchozích kapitolách, motivace členů prodejního 
týmu není nastavená tak, aby vedla zaměstnance k ekonomickým výkonům 
nejlepším pro společnost. Jelikož finanční odměna prodejců je určována podle 
hodnoty sjednané členské smlouvy, vede motivace jasně k zaměření na prodej 
dlouhodobých členství a ostatním druhům není věnována taková pozornost. 
Odměny jsou vypláceny bez ohledu na počet prodaných členských jednotek.  
Pro splnění targetů určených pro leden – březen 2010 je třeba zaměřit se na co 
největší objem prodeje členství, proto je nezbytné navrhnout zcela novou 
bonusovou strukturu a zcela změnit její zaměření z hodnoty smluv na počty 
smluv.  
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5.2.2.1 Finanční motivace 
Aby byli prodejci motivováni k získání co největšího počtu členských smluv, 
zvolili jsme tzv. TARGETOVÝ systém. Prodejci mají stanoven minimální počet 
prodaných členství, od kterého jsou vypláceny základní odměny.  
Novou bonusovou strukturu znázorňuje následující tabulka.  
Tabulka 10: Bonusová struktura SUPER SELLER -  Q1 2010 
Q1 2010 Jednotky Bonus za  jednotku Celkový bonus
Threshold 15 150 2 250 Kč
Target 25 250 6 250 Kč
Bingo 30 400 12 000 Kč
Blue Sky 35 550 19 250 Kč
SUPER‐SELL 40 700 28 000 Kč
Zdroj: Monika Burianová 2010 
 
Tato struktura motivuje prodejce k co nejvíce prodaným jednotkám členství bez 
ohledu na typ uzavřené smlouvy. Target je stanoven pro každého prodejce stejně 
a je nastaven tak, aby splnění targetu všech prodejců přineslo společnosti co 
nejlepší výsledek. Management společnosti si velmi dobře uvědomuje význam 
výsledku v I. čtvrtletí roku, a proto zvýšila rozpočet na bonusovou odměnu 
prodejců z 50 000 Kč měsíčně na 100 000 Kč měsíčně.   
Pro jednotlivé prodejce je nastaven stejný měsíční target – 25 členství, 
s minimálním plněním pro vyplácení bonusu 15 prodejů. Systém je velmi 
motivační pro plnění co nejvyšších cílů.  
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Pro porovnání výdělku Sales konzultantů v roce 2009 a 2010 uvádím následující 
tabulku. 
Tabulka 11: Porovnání bonusů v roce 2009 a 2010 
Plnění targetu BONUS
IV. Čtvrtletí 2009
BONUS
I. Čtvrtletí 2010
Threshold
15 4 812 Kč 2 250 Kč
Target
25 6 685 Kč 6 250 Kč
Bingo
30 7 625 Kč 12 000 Kč
Blue Sky
35 8 562 Kč 19 250 Kč
SUPER‐SELL
40 9 500 Kč 28 000 Kč
Zdroj: Monika Burianová 2010 
Ze struktury jasně vyplývá, že pro neúspěšné prodejce již není v týmu místo, 
jelikož bonusová struktura nese určité riziko nulového bonusu, následkem bylo 
opuštění týmu třemi prodejci, kteří již tímto systémem nebyli motivováni.  
Vyšší výdělek oproti roku 2009 prodejce získá až od počtu 27 prodaných 
členství, systém tedy vyžaduje velkou sebedůvěru, pracovitost a vůli na cestě za 
výsledkem. Při plnění nastaveného targetu od 35 prodejů si prodejce vydělá více 
než dvojnásobnou částku. 
5.2.2.2 Nefinanční motivace 
Pro dosažení co nejvyšších výsledků je dobré vyvolat v prodejcích pocit 
soutěživosti a zdravé rivality. Tento jev lze spolehlivě vyvolat vyhlášením 
soutěže mezi jednotlivými prodejci nebo klubovými týmy o nefinanční ceny, 
jako např. kupon na luxusní večeři, týmová prémie za splnění poloviny targetu 
v polovině měsíce, tým buildingové akce jako odměna za dobré výsledky 
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(víkend na horách pro tým, klubová party, sportovní odpoledne, bowling a 
další).  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5.3 Prodejní proces 
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Členství ve sportovním klubu patří mezi produkty, které si zákazníci kupují pro 
zvýšení kvality života, není tedy produktem nezbytným pro přežití. Mezi Health 
kluby existuje v dnešní době velká konkurence a značka Holmes Place patří 
k luxusním produktům, jejichž nákup je delší proces, který je typický pro 
realizaci složitější a finančně náročnější koupě. 
Nejvyšší příjem klubu plyne z prodeje členských karet. Proto je v každém klubu 
věnována prodejnímu oddělení největší pozornost a každý nový člen týmu 
prochází několikadenním školením pro znalost produktu. Víra v produkt je 
nezbytně důležitá pro přesvědčení potenciálního zákazníka, k úspěšnému 
uzavření prodeje je však nutné nastavit přesné kroky prodejního procesu, který 
dosud nebyl v Holmes Place Karlín definován.  
5.3.1 8 kroků prodejního procesu 
Návrh prodejního procesu se skládá z osmi kroků, kterými získáme 
kvalifikovaného potenciálního zákazníka, představíme produkt způsobem 
specifickým pro osobnost konkrétního klienta, uzavřeme členství a získáme 
referaly.3 Aplikací tohoto postupu na prodejní tým Holmes Place Karlín si kladu 
za cíl zdvojnásobit počet prodaných členství a vyšší konverzi  WALK IN4 
klientů k prodeji členství na místě.  
5.3.1.1 Získávání potenciálních klientů – Lead generation 
Jak již bylo popsáno v předchozí kapitole, Holmes Place se zaměřuje na aktivní 
prodej a aktivní marketing. V roce 2009 se získáváním potenciálních kontaktů 
zabývalo nově oddělení centrálního marketingu, které zajišťovalo účast Holmes 
Place hostesek na akcích s velkou koncentrací osob spadajících do cílové 
skupiny zákazníků společnosti. V roce 2009 bylo centrálním marketingem 
získáno v průměru 500 leads měsíčně a prodej členství z těchto leads se 
pohyboval okolo 1,5%. Sběr leads byl zaměřen spíše na kvantitu, než na kvalitu, 
tedy oslovit co nejvíce osob bez dostatečné kvalifikace. Zpracování těchto 
                                                 
3 Referal je potenciální klient doporučený stávajícím klientem. 
4 Klient, který přichází do klubu bez domluvené schůzky. 
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kontaktů zvyšovalo náklady společnosti každý měsíc v průměru o 40 000 Kč na 
mzdách hostesek a prodejců.  
Mým plánem pro rok 2010 je zefektivnit Lead generation a změnit její zaměření 
z kvantity na kvalitu pomocí dobré kvalifikace potenciálních zákazníků. 
Abychom s týmem prodejců Holmes Place Karlín dosáhli požadovaných cílů pro 
rok 2010, navrhuji následující OSMERO pro aktivní oslovování zákazníků: 
1. Méně je lépe než více – raději oslovíme méně osob, ale dobře 
kvalifikovaných. 
2. Zajímá nás, co se se získanými kontakty dále stane – práci hostesek 
převezmou Sales konzultanti, kteří mají osobní zájem na výsledku 
jednání s klientem, jelikož jim přináší bonus. 
3. Oslovíme jen ty osoby, kterým bychom chtěli věnovat 2 hodiny svého 
času – nemá smysl věnovat VIP volný vstup nekvalifikované osobě, 
jelikož tímto pouze ztratíme svůj pracovní čas bez výsledku. 
4. Není nutné vyplácet bonus za získání kontaktu, smetanu slízneme 
později – pokud se prodejci naučí dbát více na kvalitu kontaktů, než 
kvantitu, získají ve výsledku mnohem více. Není třeba procházet 
prodejní proces na 50% s 20 nekvalifikovanými kontakty, je lepší pečlivě 
si zvolit 5 osob a věnovat jim 100% servisu na cestě za uzavřením 
členství. 
5. Vybíráme si pečlivě akce, se kterými spojíme značku Holmes Place – 
není možné, aby se luxusní značka Holmes Place prezentovala např. 
rozdáváním letáků na ulici, image v povědomí veřejnosti by se tím 
změnila na běžný produkt. Sales konzultanti v rolích hostesek musí 
pečlivě vybírat, koho oslovit s nabídkou spolupráce. 
6. Prodat je lepší než dát – rozdáváním volných vstupů ničíme jejich 
exkluzivitu. Je lepší nabídnout zákazníkovi např. voucher na slevu 50%, 
tak ponecháme hodnotu produktu, ale nabídka je natolik atraktivní, že ji 
klient využije. 
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7. Dodržíme, co jsme slíbili – oslovíme-li klienta s nabídkou návštěvy 
klubu, zavoláme mu přesně v den, na kterém jsme se domluvili, jinak 
bychom vzbudili dojem neseriózního jednání. 
8. Zjistíme, zdali má oslovený o produkt zájem – abychom správně 
kvalifikovali potenciálního zákazníka, je nutné zjistit následující 
informace: „Má rád sport? Žije v Praze? Umí si představit být členem 
Holmes Place?“ 
5.3.1.1.1 Kvalifikační otázky 
Zdali je člověk dobrým potenciálním klientem zjistíme jednoduše pomocí 
několika kvalifikačních otázek, tzv. TRQ. 
Training – otázky týkající se cvičení a volného času 
Results – otázky týkající se pravidelnosti cvičení 
Qualification – otázky vypovídající o tom, zdali je klient potenciálním 
zákazníkem pro Holmes Place 
1. Chodíte cvičit? Co děláte ve volném čase? Co Vás baví? 
2. Jste z Prahy? Bydlíte tu nebo pracujete? 
3. Umíte si představit být členem Holmes Place, kdyby se Vám u nás líbilo? 
POKUD ŘEKNE NA VŠECHNY OTÁZKY ANO: 
Tak to je skvělé! Ráda bych Vás pozvala do Holmes Place Karlín na jednodenní 
volnou návštěvu, klub Vám osobně ukážu a pokud by se Vám u nás líbilo, 
můžeme pro Vás vybrat nejvhodnější variantu, jak náš klub navštěvovat 
pravidelně.  
POZN.: Tomuto člověku dáme VIP volný vstup a vypíšeme si na kartičku jeho 
kontakt JMÉNO, PŘÍJMENÍ, TELEFON. 
POKUD ŘEKNE ALESPOŇ JEDNOU NE: 
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Ráda bych Vám nabídla letáček s informacemi o klubu Holmes Place, kde 
najdete více informací a odkaz na webovou stránku a pokud by se Vám nabídka 
zalíbila, budeme rádi, když nás budete kontaktovat.  
Extra náklady na získávání LEADS se snížili téměř na minimum, jelikož 
prodejci se této činnosti věnují ve své pracovní době a je v jejich zájmu, aby 
kontakty byly co nejkvalitnější a procento uzavřených smluv co nejvyšší.  
5.3.1.2 První kontakt 
Holmes Place si velmi zakládá na osobním klientském přístupu a 
pětihvězdičkovém vystupování, je tedy velmi důležité navodit v zákazníkovi 
pocit výjimečnosti ihned při prvním kontaktu se společností například větou: 
„Vítejte v Holmes Place.“ Na vytvoření dobrého prvního dojmu máme 2-5 
vteřin. První kontakt s klubem musí být pro klienta výjimečný, proto jsem na 
recepci umístila knihu schůzek, za účelem přivítání klienta na recepci jeho 
jménem. Při příchodu klienta si recepční vyhledá v knize jeho jméno a přivítá jej 
slovy: „Dobrý den, vítejte v Holmes Place. Vy musíte být pan Novák, posaďte se 
prosím a já Vám zavolám kolegyni Lucii, se kterou máte domluvenou schůzku.“ 
5.3.1.3 Kvalifikace zákazníka 
Kvalifikace zákazníka je velmi důležitá zejména pro to, abychom mu mohli 
nabídnout produkt přesně na míru podle jeho potřeb. V novém návrhu 
prodejního procesu se chci zaměřit na kvalifikaci potřeb zákazníka při prvním 
kontaktu s klubem. Pro tento účel jsem navrhla stručný dotazník, který každý 
příchozí klient obdrží při příchodu na recepci klubu a jeho vyplněním poskytne 
prodejci informace potřebné k sestavení přesné nabídky na míru. Dotazník 
obsahuje otázky, které řeknou prodejci, co klient hledá a jaká je jeho motivace.  
5.3.1.3.1 Dotazník - Excercise History 
Dotazník, který je pracovně nazýván EXCERCISE HISTORY (historie cvičení), 
je tou nejdůležitější součástí prodejního procesu, od kterého se odvíjejí všechny 
další kroky prodeje. Je velmi důležité, aby jej klient vyplnil, zejména proto, 
abychom mu mohli nabídnout tu nejvhodnější nabídku a také mu mohli pomoci 
v rychlém rozhodování.   
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Obrázek 14: Excercise History 
 
Zdroj: Monika Burianová 2010 
1.
2.
3.
4.
5.
6.
7.
8.
9.
10.
 
Dotazník je sestaven z deseti otázek, které jsou rozděleny do několika 
pomyslných skupin, z nichž každá nám o zákazníkovi řekne důležité potřebné 
informace. Otázky 1-3 nám vypovídají o klientově povědomí o značce. Z této 
části dotazníku se dozvíme, zdali již klient někdy Holmes Place navštívil, odkud 
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se o společnosti dověděl a zdali je bydlištěm a prací lokalizován v blízkosti 
klubu.  
Otázky 4-6 nám ukážou klientův zájem o sportovní aktivitu a můžeme 
odhadnout, jaký typ členství klientovi primárně nabídnout, jsou tedy důležité pro 
cenovou prezentaci.  
Otázky 7-9 vypovídají o klientově primárním zájmu v klubu, jsou tedy podstatné 
pro klubovou tour, abychom přesně vystihli jeho zájmy a nezdržovali jej částmi 
klubu, o které nemá zájem. Klubová tour by se měla stát specifickou pro 
každého klienta, proto jsou tyto odpovědi pro nás klíčové.  
Odpověď na otázku 10 vyjadřuje motivaci klienta stát se členem Holmes Place a 
prodejci dává do rukou velký nástroj, pokud klient odpoví např. „chuť do 
cvičení“ nebo „vyzkoušení nového klubu.“  
Pečlivé vyplnění EXCERCISE HISTORY je základním krokem nového 
prodejního procesu, který nám pomůže ve všech dalších krocích.  
5.3.1.4 Klubová tour 
Klubová tour je prvním osobním setkáním zákazníka a prodejce. Velmi záleží na 
prvním dojmu, jaký si klient o společnosti vytvoří. Když přijde klient na 
schůzku, je velmi důležité dodržet následující postup: 
1. Přivítání klienta – recepční přivítá klienta slovy „Vítejte v Holmes 
Place“. 
2. Osloví klienta jménem – recepční vyhledá klientovo jméno v knize 
schůzek. 
3. Recepční předá dotazník Excercise History k vyplnění a posadí klienta ke 
stolečku, kde čeká na prodejce cca 2 min, aby měl čas na vyplnění 
dotazníku. 
4. Setkání s prodejcem – prodejce se představí celým jménem a přivítá 
klienta. 
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5. Vyplnění Excercise history – pokud klient sám již nevyplnil EH, 
prodejce pomůže s doplněním odpovědí. 
6. Prohlídka klubu – prodávám benefity klubu, ne vybavení. 
Prodejní tour má od počátku svá pravidla, co se týče komunikace se zákazníkem 
a postupu při prohlídce klubu, která dodržují všichni prodejci. Největší chybou 
stávajícího procesu je stejný přístup ke všem klientům bez rozdílu osobnosti a 
potřeb. Klient přichází do klubu s určitou představou a naším úkolem je co 
nejvíce se této představě přiblížit. Pokud klient uvažuje pouze o využití 
posilovny a občasné návštěvy bazénu, nemá smysl procházet s ním podrobně 
rozvrh studiových hodin. Tento způsob provádění prohlídky může být spíše 
kontraproduktivní, jelikož klienta zdržujeme a navíc v něm můžeme vzbudit 
pocit, že v rámci členství platí za něco, co nechce, a tím jej odradit od koupě 
členské karty.  
Ke zjištění potřeb klienta nám slouží nově vytvořený dotazník EH, podle kterého 
můžeme klientovi přesně ukázat jen to, o co má opravdu zájem.  
5.3.1.5 Cenová prezentace 
Prezentace cen klubového členství je část prodejního procesu, kterou můžeme 
klienta absolutně získat, nebo naopak odradit. V současné době jsou klientům 
ceny vysvětlovány pomocí ceníku, na kterém jsou uvedeny všechny nabídky. 
Tento postup je neefektivní hlavně z důvodu, že nám znemožňuje vybrat 
individuálně nabídku na míru.  
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Tabulka 12: Ceník členství Holmes Place Karlín 
Možnosti využívání služeb
Členství Cena Registrace
3 měsíce 6 800 Kč 2 000 Kč
6 měsíců 12 400 Kč 2 000 Kč
12 měsíců 21 000 Kč 2 000 Kč
Splátkové členství Poplatek Registrace
12 měsíců 1 940 Kč 2 000 Kč
24 měsíců 1 650 Kč 2 000 Kč
Multiklub Gold Poplatek Registrace
12 měsíců 2 950 Kč 2 900 Kč
Nabídka pro Vás Cena Registrace
Předplacená karta Vklad Registrace
Služby dle ceníku Minimum500 Kč 450 Kč
 
       Zdroj:Miron Ilinčev, 2009 
Jako součást nového prodejního procesu jsem navrhla způsob cenové prezentace 
bez použití tištěného ceníku způsobem nabídky dvou možností, které nejlépe 
sedí potřebám klienta. Výběr ze dvou možností urychlí klientovo rozhodování a 
navíc v něm vzbudí pocit, že se snažíme co nejvíce strefit do jeho potřeb. 
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I tato cenová prezentace má svá pravidla, která mají vliv na psychologii 
zákazníka, jak naznačuje následující schéma postupu při nabídce. 
Obrázek 15: Schéma cenové prezentace 
Nabídka 1 Nabídka 2
registrační poplatek
cena členství
1 benefit nabídky
registrační poplatek
cena členství
3 benefity nabídky
1.
2.
3.
4.
5.
6.
7.
8. 9.
10.
Zdroj: Monika Burianová 2010 
Při prezentaci postupujeme podle následujícího schématu. Důležité je vyslovovat 
názvy členství, aby si klient nabídku lépe zapamatoval a aby se s ní sblížil. 
Statisticky je dokázáno, že si klient v 80% vybere poslední prezentovanou 
nabídku, na druhém místě tedy uvádíme vždy členství Lifestyle, které máme 
zájem prodat. Ke každé variantě členství vysvětlíme klientovi benefit, který mu 
přinese. Benefity nabídek, které uvádíme, by měli být v poměru 1 a 3, abychom 
ještě více podpořili druhou variantu. Konkrétně vypadá cenová prezentace při 
komunikaci s klientem následovně: 
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Obrázek 16: Cenová prezentace 
INDIVIDUAL LIFESTYLE
2000 
1790
sestavení cvičebního plánu
1000
1520
sestavení cvičebního plánu
nižší registrace
dosažení výsledků
x 12 x 24
Zdroj: Monika Burianová 2010 
Dvě nabídky volíme proto, abychom urychlili klientovo rozhodování. Čím více 
nabídek, tím více otázek a pochybností. Dvě nabídky jsou jednoduché a 
výstižné. Jaký typ členství klientovi nabídnout nám pomůže rozhodnout osobní 
rozhovor s klientem v průběhu klubové tour a hlavně dotazník Excercise history, 
jejíž otázky jsou navržené tak, abychom se přesně dozvěděli klientovi 
preference.  
Otázky 4-6 v EH nás navedou k tomu, jaký typ členství klientovi primárně 
nabídnout. Cvičí-li 4x týdně, dá se jeho aktivita považovat za součást 
LIFESTYLU a vede k nabídce dlouhodobého členství. Cvičí-li klient 1x týdně, 
jedná se pouze o doplňkovou aktivitu a nabídneme permanentku na 24 vstupů. 
Pokud klient uvede, že by klub navštěvoval v době do 16.00, nabídneme členství 
MIMO ŠPIČKU, které je cenově zvýhodněné.  
 
 
84 
5.3.1.6 Překonávání námitek 
Po cenové prezentaci přichází nejsložitější část prodeje členství – přesvědčení 
klienta o uzavření smlouvy na místě. Jedním z hlavních cílů návrhu nového 
prodejního procesu je zvýšit procento klientů, kteří uzavírají členství na místě. 
V roce 2009 se procento smluv uzavřených na místě pohybovalo okolo 20%. 
Pokud se klientovi klub líbí a vybavení i lokalita vyhovuje, nic nebrání uzavření 
obchodu na místě, přesto přicházejí přesto důvody, proč klient odchází bez 
sjednaného členství. 
Důvody, proč klienti neuzavírají smlouvu při první návštěvě klubu lze rozdělit 
do 4 skupin a nazýváme je námitky. Námitkám lze snadno předejít 
jednoduchými otázkami, které pokládáme při klubové tour. Pokládáním otázek 
přivedeme klienta k tomu, aby si uvědomil, že není žádná relevantní překážka 
pro koupi členství.  
 
1. Čas - klient pochybuje o tom, že bude mít na cvičení čas 
 „Kolikrát týdně byste chtěl klub navštěvovat? V jakou denní dobu budete 
chodit cvičit nejčastěji? Budete klub využívat i o víkendu? Na které 
studiové hodiny budete nejvíce navštěvovat?“ 
2. Závazek – klient se obává uzavření dlouhodobého členství 
 „Jaké jsou Vaše cíle? Kdy byste chtěli vidět na sobě výsledky? Chcete se 
cvičení věnovat dlouhodobě? Žijete dlouhodobě v Praze?“ 
3. Peníze – klientovi se zdá členství příliš drahé 
 „Co nejčastěji děláte ve svém volném čase? Jaké jsou Vaše koníčky? 
V jaké společnosti pracujete? Máte flexibilní pracovní dobu?“  
4. Partner – klient se musí před uzavřením členství poradit s partnerem 
 „Budete chodit cvičit ještě s někým? Věnuje se Váš partner také cvičení? 
Jaké jsou Vaše cíle? Myslíte, že by partnerovi vadilo, že máte zájem 
dělat něco pro své zdraví a kondici?“ 
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Výše uvedenými otázkami klienta přivedeme do situace, kdy námitky často 
ani nenastanou, jelikož by nedávaly smysl. Pokud odpoví, že by chodil cvičit 
3x týdně, těžko může být důvodem nedostatek času, věnuje – li se pravidelně 
golfu, víme, že nemohou být problémem peníze, chce-li zlepšit svou 
celkovou kondici, uvědomuje-si, že toto vyžaduje dlouhodobou sportovní 
aktivitu, ani 2 roky tedy nejsou dlouhou dobou, atd. 
Školením Sales kontultantů v oblasti překonávání námitek se zvýšil prodej 
členství na místě v I. čtvrtletí roku 2010 v průměru na 29%, jak ukazuje 
následující tabulka. Zavedením systému došlo ke zvýšení úspěšnosti prodeje 
členství na místě o 9%. 
Tabulka 13: Členství uzavřená při první návštěvě klubu v roce 2010 
Počet příchozích 
klientů  ‐Walk in
Prodej na místě Procenta %
LEDEN 118 31 27%
ÚNOR 112 42 38%
BŘEZEN 132 27 20%
Zdroj: Monika Burianová 2010 
 
5.3.1.7 Uzavření smlouvy a získání referalů 
Po překonání námitek, nastanou-li nějaké, už nic nebrání úspěšnému uzavření 
členství. Klientovi ještě jednou zopakujeme nabídku: „Kterou z těchto variant 
preferujete, členství INDIVIDUAL nebo LIFESTYLE?“  
Vítáme v Holmes Place Karlín nového člena a dalším krokem prodejního 
procesu je získání referalů. Referaly nazýváme osoby, jejichž kontakt získáme 
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doporučením od stávajícího klienta. Každý člověk má ve svém okolí přátele, 
kteří s ním sdílí volný čas a zájmy. Tito lidé jsou pro nás nejvíce potenciálními 
klienty, jelikož budou sdílet radost z nákupu s novým členem. Při podpisu 
smlouvy nabídneme klientovi možnost uvést až 5 jmen a kontaktů svých 
blízkých, kteří by měli zájem klub nezávazně zdarma navštívit. Abychom získali 
doporučení na osoby, které spadají do naší cílové skupiny, je třeba říct si o 
kontakty jistým způsobem:  
„Jako nový člen máte možnost pozvat si zdarma na jednodenní návštěvu klubu 
až 5 přátel, o kterých víte, že mají rádi sport, a pokud se jim u nás bude líbit, 
mohli by klub navštěvovat pravidelně společně s Vámi. Komu z Vašeho okolí by 
toto udělalo radost?“  
Oproti jménu a kontaktu vystavíme klientovi voucher na jednodenní volný 
vstup, kterým může obdarovat své blízké.  
V I. čtvrtletí roku 2010 bylo získáno při prodeji členství 738 referalů a z nich 
uzavřeno 79 prodejů, konverze je tedy 11%. Z tohoto můžeme odvodit, že 
získání 3 kontaktů při prodeji členství, přibližně 450 kontaktů za měsíc, a 
konverzi min. 11 % nám přinese měsíčně až 50 prodaných členství navíc, což 
pokrývá více než třetinu měsíčního klubového targetu na prodej členství.  
Tabulka 14:Získávání referalů 
REFFERALS Počet získaných referalů  Členství prodaná z referalů 
Q1 2010 738 79 
Prognóza Q2 2010 1350 150 
  
      Zdroj:Monika Burianová, 2010 
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5.3.2 Zásady komunikace se zákazníkem 
5.3.2.1 Logická a emocionální slova 
Nákup produktů, které nejsou pro zákazníka nezbytné, se zpravidla řídí 
emocemi. Klient obvykle přichází do klubu s nadšením a určitým očekáváním, 
má nějaký problém a hledá řešení. Prodej členství je logickým procesem, který 
se neobejde bez použití slov a slovních spojení, které nejsou emotivní. Vedou-li 
klienta do klubu emoce a chuť řešit svůj problém, měli bychom se pokusit 
nahradit logická slova emotivními, která ponechají klienta v příjemném 
rozpoložení a naladění ke koupi produktu, a zmírní nástup logického uvažování 
o skutečné potřebě produktu.   
Tabulka 15:Logická versus emotivní slova 
Logická slova Emotivní slova 
24 měsíců LIFESTYLE 
Členská smlouva Vstupní údaje 
Registrační poplatek Úvodní investice 
Splátka Investice do členství 
Osobní tréninky Solution 
Závazek Nový životní styl 
Trvalý příkaz Pravidelná investice 
Zákazník Člen klubu 
Relaxace Zóna odpočinku 
       Zdroj:Monika Burianová, 2010 
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5.3.2.2 Telefonický kontakt 
Při telefonickém kontaktu s klientem mají Sales konzultanti za úkol domluvit 
s klientem schůzku v klubu, za účelem prohlídky, volného využití nebo cenové 
prezentace. V roce 2009 byla úspěšnost sjednání schůzky z telefonního kontaktu 
klienta přibližně 19%. Cílem vytvoření pravidel pro telefonování s klienty je 
zvýšit úspěšnost sjednaných schůzek alespoň o 10%. Této změny bych chtěla 
docílit vytvořením telefonního manuálu pro komunikaci s klientem. 
Pro telefonický kontakt s klientem by se měli Sales konzultanti řídit pravidlem 
dvou možností stejně jako u cenové prezentace. Telefonní manuál se 
pochopitelně nedá aplikovat na všechny telefonické situace, dodržování 
základních pravidel ale povede ke zvýšení úspěšnosti domlouvání schůzek.  
 
Telefonní manuál – kontaktování REFERALS/LEADS 
Podle nového postupu získávání potenciálních kontaktů by tito lidé měli být 
předem kvalifikováni, co se týče zájmu o sportovní činnost a lokality. 
 Dobrý den, paní/pane………………, u telefonu Jana Bergerová, Holmes 
Place Karlín, mohu Vás na chvilku vyrušit? 
 Dostala jsem na Vás kontakt od paní/pana ………, který se dnes stal 
členem Holmes Place Karlín a získal pro Vás možnost navštívit náš klub, 
Budete mít zájem této nabídky využít? 
o ANO 
 Znáte společnost Holmes Place?  
o NE 
 Holmes Place je mezinárodní síť fitness center, která má v Praze čtyři 
členské kluby, kde můžete využívat posilovnu, studiové hodiny, 
relaxační zónu a bazén. 
 Chodíte někam pravidelně cvičit?  
o ANO 
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 Výborně! Kdyby se Vám u nás líbilo, umíte si představit, že byste náš 
klub navštěvoval/a pravidelně? 
o NEVÍM 
 Nevadí, o všem si promluvíme více, až se sejdeme u nás v klubu, kde 
Vás osobně provedu a vše představím. Kdy tento týden by se Vám to 
hodilo, preferujete všední den, nebo víkend?  
o VÍKEND 
 Hodilo by se Vám to spíše v sobotu nebo v neděli?  
o V SOBOTU 
 Skvělé, mohu Vás očekávat dopoledne nebo odpoledne? 
o SPÍŠE DOPOLEDNE 
 Můžeme se domluvit na třeba na 10 nebo 11 hodin? 
o HODÍ SE MI TO V 11 HODIN 
 Dobře, budu se tedy na Vás těšit v sobotu v 11 hodin v Holmes Place 
Karlín. Moje jméno je Jana Bergerová a budu Vás očekávat na recepci 
klubu. Schůzku si s Vámi ještě den předem potvrdím.  
 Díky za Váš čas a přeji příjemný den. 
 
Uváděním dvou možností, ze kterých vybíráme, zamezíme klientově nejistotě o 
termínu schůzky. Nejedná se o otázky, na které je možné odpovědět 
ANO/NE/NEVÍM, můžeme tak dostat klienta právě tam, kam chceme – k určení 
přesného termínu schůzky. 
Abychom se mohli na příchod klienta předem připravit, je nutné dodržet 
následující postup: 
 podrobit klienta při rozhovoru kvalifikačním otázkám TRQ 
 domluvit s klientem přesné datum a hodinu schůzky 
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 popsat klientovi, co má od schůzky očekávat 
 zapsat schůzku do knihy schůzek na recepci klubu 
 potvrdit schůzku den předem – klientovi se připomeneme a ověříme, 
zdali ví, jak se k nám dostane a zda je mu vše jasné 
5.4 Implementace procesu 
Implementace nově navrženého prodejního procesu na prodejní tým Holmes 
Place Karlín proběhla formou několika praktických školení v prosinci roku 2009 
a od ledna 2010 vzešly všechny postupy v platnost. Pro správné zavedení všech 
kroků prodejního procesu je nezbytně nutné přesně stanovit cíle, kterých mají 
prodejci dosáhnout a naplánovat kontrolu dodržování procesu na každodenní 
bázi.  
5.4.1 Plánování pracovního výkonu 
Pro dosažení požadovaných cílů je důležité přesně naplánovat postupy práce na 
cestě za plněním vytyčených úkolů. Nejvyšší efektivity práce Sales konzultantů 
bude dosaženo pomocí stanovení SMART cílů pro každý pracovní den, tzv. 
KPI´s (Key Performance Indicators - klíčové ukazatele pracovního výkonu). 
Tyto ukazatele jsem stanovila na základě analýzy efektivity práce a vlastní 
zkušenosti na pozici prodejce členství.  
KPI´s 
KPI´s jsou stanovená tak, aby bylo možné je splnit v průměru za 4 hodiny práce. 
Směny Sales konzultantů jsou šestihodinové, vzniká zde tedy rezerva, která 
zaručuje dosažitelnost cílů na denní bázi. Cíle se řídí metodou SMART, jsou 
tedy specifické, měřitelné, dosažitelné, realistické a časově orientované. 
Základní denní KPI´s jsou následující:  
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Tabulka 16: Denní KPI´s na osobu 
NEPOVINNÉ  Telefonáty  20 
POVINNÉ 
Sjednané schůzky 
po telefonu  5 
POVINNÉ 
Denní plánované 
schůzky  3 
POVINNÉ 
Uskutečněné 
schůzky  2 
NEPOVINNÉ  Prodej ze schůzky  2 
NEPOVINNÉ 
Celkový počet 
prodejů  2 
POVINNÉ  Referrals  5 
POVINNÉ  Leads  3 
        Zdroj: Ješinová 2010 
 
Pro zaznamenávání plnění KPI´s slouží tabulka Club Daily Statistics – Denní 
statistika klubu, která je naprogramována přesně podle stanovených cílů a 
jednotliví prodejci do ní vyplňují hodnoty odvedené práce za jednotlivé dny. 
Pokud bylo cíle dosaženo, políčka v tabulce jsou zelená, pokud prodejce nesplnil 
stanovené hodnoty, upozorní jej červená barva. Tabulka CDS je skvělým 
nástrojem Sales manažera pro kontrolu práce svého týmu a ukáže také, na co se 
zaměřit v tréninku jednotlivých zaměstnanců.  
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Tabulka 17: Club Daily Statistics 
Zdroj: Ješinová 2010 
 
5.4.2 Kontrola 
Kontrola je významná manažerská funkce a je nedílnou součástí práce každého 
manažera. Kontrolní proces provádíme zejména z důvodu měření výsledků 
vykonané práce a korekce odchylek od stanovených cílů.  
5.4.3 Schéma každodenní kontroly 
Z pozice Sales manažera je mou povinností každý den kontrolovat práci Sales 
konzultantů a dodržování kroků prodejního procesu. Nově implementovaný 
proces je novinkou pro všechny prodejce, každý den tedy vyplývají na povrch 
otázky a odpovědi doplňující proces. Hlavními částmi procesu, na které chci 
kontrolu zaměřit, jsou: dodržování KPI´s, vyplnění excercise history s klientem, 
cenová prezentace, získávání referalů a leads.  
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Pro denní kontrolu jsem vytvořila následující schéma: 
9,00 – 9,05 Kontrola CDS 
 kontrola včerejšího pracovního výkonu, analýza silných a slabých 
stránek  
 osobní konzultace výkonu s každým Sales konzultantem 
 
9,06 – 9,10 Kontrola vyplněných Excercise history  
 prodejci každý den předávají EH z předešlého dne ke kontrole na stůl 
Sales manažera  
 kontrola řádného vyplnění všech otázek 
 kontrola cenové prezentace 
  kontrola nových položek v databázi 
 osobní konzultace s jednotlivými prodejci 
 
9,10 – 9,30 Desetiminutový individuální meeting s každým prodejcem na směně 
 konzultace včerejšího výkonu, plán na následující směnu, hlavní 
zaměření, upřesnění denních cílů 
 vyplnění speciální tabulky denního plánu a úkolů 
Toto schéma kontroly mi umožní každý den odhalit odchylky od 
předpokládaných cílů a sjednat okamžitou nápravu. Pečlivá kontrola dodržování 
kroků nově implementovaného prodejního procesu přinese znatelné výsledky 
v co nejkratším čase.  
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5.5 Prodejní výsledky v I. čtvrtletí roku 2010 
První čtvrtletí roku 2010 bylo pro společnost Holmes Place velmi důležité, 
jelikož od výsledků dosažených v prvních třech měsících roku se odvíjí cash-
flow pro celý následující rok. Plnění cílů prvního čtvrtletí ukazuje následující 
tabulka. 
Tabulka 18: Prodejní výsledky I. čtvrtletí 2010 
Q1  LEDEN ÚNOR BŘEZEN 
Target prodejů 
členství 
130 140 150 
Plnění targetu 181 178 174 
      Zdroj: Monika Burianová 2010 
 
V lednu byl v prodejním oddělení implementován nový model organizační 
struktury a návrh prodejního procesu. Dosažené výsledky tedy můžeme z velké 
části připsat následování postupů tohoto procesu. Následující graf přehledně 
zobrazuje porovnání prodejních výsledků ve IV. čtvrtletí roku 2009 a I. čtvrtletí 
roku 2010. 
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Graf 3:Porovnání prodejních výsledků IV. čtvrtletí 2009 a I. čtvrtletí 2010 
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Celkový target za I. čtvrtletí se podařilo splnit na 126%. Cílem bylo uzavřít 
čtvrtletí s počtem 804 členů, tento předpoklad se podařilo přeplnit o 184 
členství.  
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6 Závěr 
 
Tato práce se opírá o skutečnou praxi, ve svých závěrech a doporučeních se 
zaměřím na shrnutí vlastních poznatků o společnosti.  
Hlavním cílem práce bylo na základě analýzy současného stavu prodejního 
oddělení a prodejního procesu vytvořit nový postup organizace týmu a prodeje 
členství ve sportovním klubu Holmes Place Karlín.  
Změnu organizační struktury prodejního oddělení považuji za zdařenou a 
pozitivní. Změnou pracovních úvazků a motivační struktury Sales konzultantů se 
podařilo dosáhnout vyšší úspěšnosti plnění targetů jednotlivých prodejců a tím i 
celkového targetu klubu. Současný tým je složen z prodejců, kteří mají 
zaměstnání jako prioritu a jejich motivace je nastavena tak, aby korespondovala 
s celkovou strategií společnosti. 
Návrh a implementace prodejního procesu se v praxi prokázal jako úspěšný a 
dobře načasovaný. I. čtvrtletí roku 2010 bylo pro Holmes Place v České 
Republice klíčovým obdobím, kdy bylo, více než jindy, důležité dosažení  
předem stanovených cílů. Implementací a přesným dodržováním 8 kroků 
prodejního procesu jsem si kladla za úkol zvýšit počet prodaných členství a 
pravidelné dosahování stanovených měsíčních targetů. Dílčími cíli bylo 
zefektivnit získávání potenciálních klientů – LEADS, zvýšit procento členství 
uzavřených na místě při prvním kontaktu klienta s klubem a zavést získávání 
referalů – klientů doporučených stávajícími členy.  
V lednu 2010 došlo poprvé k přeplnění stanoveného klubového targetu o více 
než 20%, což připisuji zvýšení motivace prodejců a úspěšné implementaci 
pravidel prodejního procesu mezi členy prodejního týmu. Prodejní výsledky 
v únoru a březnu byly srovnatelné a celkově se podařilo splnit target pro I. 
čtvrtletí na 126%.  
Velmi dobře se ujala metoda získávání potenciálních klientů – leads generation. 
Získané kontakty jsou předem kvalifikované a procento uzavřených členství 
z těchto kontaktů se zvýšilo z 1,5% na 7%. V tomto ohledu je mým cílem do 
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budoucna pokračovat ve školení zaměstnanců v oblasti získávání potenciálních 
klientů a dosáhnou konverze na prodaná členství 30%, což je číslo běžné pro 
kluby Holmes Place v západní Evropě.  
Změnou provádění klubové tour a cenové prezentace bylo dosaženo zvýšení 
počtu členství uzavřených na místě z 20% na 29%.  
Počet členství uzavřených na místě se zvýšil z 20 % na 29 %. Tento nárůst 
považuji za velký úspěch v takto krátkém čase a je velmi ovlivněn změnou 
procesu klubové tour a cenové prezentace. Na druhou stranu může hrát roli 
období počátku roku, kdy jsou klienti velmi motivováni k indoor sportovním 
aktivitám. Efekt, který přinese na tuto hodnotu implementace prodejního 
procesu, bude lépe patrný v jarních měsících.   
Proces získávání referalů od stávajících členů nebyl ještě prodejci přijat zcela za 
vlastní. V I. čtvrtletí roku bylo uzavřeno 533 nových členství a pouze 738 
referalů, což je méně než 50 % původně plánovaného počtu. V průběhu II. 
čtvrtletí je mým cílem dosáhnout zisku v průměru 3 referalů z jednoho prodeje 
členství, cílem pro toto období je tedy získat 1350 potenciálních kontaktů.  
Zavedením kontrolních mechanismů bylo dosaženo zlepšení efektivity práce a 
celkové spokojenosti zaměstnanců. Úkoly jsou zadávány metodou SMART, 
každý člen prodejního týmu tedy přesně ví, co je jeho cílem a v jakém časovém 
horizontu se očekává jeho plnění.  
Celkově bych návrh a implementaci prodejního procesu hodnotila velmi 
pozitivně. Holmes Place se od své konkurence odlišuje osobním přístupem ke 
klientovi a implementací přesného postupu prodejních kroků docílíme ještě vyšší 
profesionality a úspěšnosti prodeje členství a tím i zvýšení celkového zisku 
společnosti Holmes Place. 
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Příloha 1: Registrační formulář pro uzavření členství 
Holmes Place Czech Republic s.r.o., se sídlem: Nádražní 762/32, Praha 5, 150 00
IČ: 27085015, společnost zapsaná v obchodním rejstříku vedeném Městským soudem v Praze, oddíl C, vložka 95120
(dále jen „společnost”)
a
OSOBNÍ ÚDAJE
Příjmení: ……………………………… Jméno: ………………………… Datum narození: ……… / ……… / …………………
Trvalé bydliště dle OP:.…………………………………………………………..……………Číslo OP/Pas:……………………
Kontaktní adresa:……………………………………………………………………………………………………………………
Mobil: ……………………………… Telefon: …………………………………… E-mail: …………………………..……………
Bankovní spojení: ………………………………………………… Číslo účtu: .……………………………………………………
(dále jen „žadatel“ nebo „člen“)
Článek IX. - Ochrana osobních údajů
1. Společnost vede aktuální evidenci svých Členů, obsahující osobní údaje. Člen podpisem Smlouvy výslovně souhlasí s tím, aby Společnost zpracovávala jeho osobní údaje uvedené ve Smlouvě, a že je oprávněna je shromažďovat, zpracovávat a užívat v souladu
s právním řádem ČR a těmito všeobecnými podmínkami pro účely poskytování služeb Společnosti, vyúčtování služeb, nabízení služeb, pro marketingové a obchodní účely a provádění úkonů s výše uvedeným spojených, a to v rozsahu nutném pro naplnění výše
uvedených účelů. Člen souhlasí s tím, že jeho osobní informace mohou být zpracovávány pracovníky nebo zástupci správce a že mohou být zpřístupněny ostatním pracovníkům nebo zástupcům správce. Tento souhlas Člen uděluje na dobu neurčitou, resp. do
doby písemného odvolání tohoto souhlasu, případně do doby ukončení činnosti Společnosti. Člen bere na vědomí, že svůj souhlas může kdykoliv písemně odvolat. 
2. Člen je oprávněn kdykoli odvolat svůj souhlas se zpracováním osobních údajů, a to výslovným, srozumitelným a určitým projevem vůle.
Článek X. - Zasílání obchodních sdělení
1. Člen tímto prohlašuje, že je zákazníkem Společnosti a dává jí tímto v souladu se zákonem č. 480/2004 Sb., o některých službách informační společnosti a o změně některých zákonů (zákon o některých službách informační společnosti), ve znění pozdějších
předpisů dobrovolně souhlas, aby mu v budoucnu zasílala s využitím jeho poštovní adresy, emailové adresy, telefonního čísla či jiným obdobným způsobem všechny formy sdělení určené k přímé či nepřímé podpoře zboží či služeb nebo image jejího podniku a
reklamu (obchodní sdělení).
2. Člen si je vědom toho, že má kdykoli jasnou a zřetelnou možnost jednoduchým způsobem zdarma nebo na účet Společnosti odmítnout souhlas s takovýmto využitím svého elektronického kontaktu i při zasílání každé jednotlivé zprávy a to buď zasláním
informace o tom, že si nepřeje, aby mu byly obchodní sdělení nadále zasílány na platnou adresu odesílatele obchodního sdělení, jehož jménem se komunikace uskutečňuje nebo zasláním této informace poštou na adresu sídla Společnosti.
ÚDAJE O ZAMĚSTNÁNÍ (VYPLŇUJE SE V PŘÍPADĚ FIREMNÍHO ČLENSTVÍ)
Zaměstnavatel a adresa: ……………………………………………………………………………………………
Telefon: …………………………………………………… IČ: …………………….………….………………….
podpisem této formulářové smlouvy uzavírají smlouvu o poskytování služeb ve sportovním klubu Holmes Place (dále jen „Klub“)
společností členovi. Nedílnou součást této smlouvy tvoří Všeobecné smluvní podmínky členství v Holmes Place Health Clubs (dále
jen „Podmínky“). Podpisem této smlouvy žadatel potvrzuje, že se s obsahem Podmínek seznámil, porozuměl mu a zavazuje se jej
dodržovat.
Podpisem této smlouvy se žadatel dále zavazuje dodržovat Provozní řád Klubu a bere na vědomí, že jeho porušení může být
považováno za závažné porušení smluvních povinností.
Údaje o členství
Klub:        
  I        
             
   
   
 
 
Anděl         Smíchov         Karlín          Černý Most
Druh členství: ndividuální Lifestyle (24 měsíců)  Rodinné    Mimošpičku Dle firemní dohody
Multi-club Clublink PT Členství   Sezónní   24 Vstupů  Na zkoušku Předplacená Karta Jiné ………………
Počátek členství od: ……… / ……… / ………
Registrační poplatek: ……………………………Kč Roční členský poplatek/Vklad: ………….………………… Kč
Výše členského poplatku při úhradě celé částky při podpisu:……………. Kč 
Výše měsíční splátky: ………………… Kč                              Forma měsíční splátky:  Trvalý příkaz      Kreditní karta
Splatnost: 
Forma platby: kartou hotově
Bude-li trvání smlouvy prodlouženo na dobu neurčitou v souladu s článkem I. odstavec 6. Podmínek, hradí se v každém následujícím roce roční členský poplatek ve výši stanovené platným aktuálním Ceníkem, se splatností jedenkrát ročně předem v plné výši
nebo měsíčně předem v pravidelných měsíčních splátkách. Žadatel prohlašuje, že je v dobré fyzické kondici a netrpí žádnými zdravotními problémy, které by mohly být překážkou využívání služeb Klubu. Dále se zavazuje, že bude dbát na to, aby aktivním nebo
pasivním tréninkem neohrozil své zdraví, psychickou a fyzickou kondici. Veškeré údaje uvedené v tomto formuláři budou použity výlučně pro interní účely společnosti. Tato smlouva byla sepsána ve dvou vyhotoveních, z nichž každá ze smluvních stran obdrží
po jednom.
V ……………………………… dne ………………………
Podpis žadatele ……………………………… Podpis (v zastoupení společnosti) ………………………………...
ÚDAJE PRO BEZHOTOVOSTNÍ PLATBY: POUZE PRO INTERNÍ ÚČELY
Název účtu: Holmes Place Czech Republic s.r.o. Číslo příjmového dokladu: …………………………………………………
Variabilní symbol: ……………………………… Číslo karty: ………………………………………………………………… 
Konstantní symbol: 0308 Vyplnil: ………………………………………………………………………
Číslo účtu: 3037482/0800
1. splátka při podpisu smlouvy a další vždy k ………dni kalendářního měsíce
najednou při podpisu smlouvy
 
     Zdroj: Holmes Place Czech Republic, 2010 
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Příloha 2: Podmínky členství 
SMLOUVAO POSKYTOVÁNÍSLUŽEB V HOLMES PLACE CLUBS AO VZNIKU ČLENSTVÍ
Předplacená karta
ČLÁNEKVI. –ČLENSTVÍ PŘEDPLACENÁ KARTA
VŠEOBECNÉOBCHODNÍ PODMÍNKY:
Tyto Podmínky tvoří nedílnou součást smlouvy (dále jen „Smlouva”) mezi společností Holmes Place Czech Republic, s.r.o., se sídlem Praha 5, Nádražní 762/32, IČ: 27085015 (dále jen „Společnost”) a členem uvedeným ve Smlouvě (dále jen „Člen”).
Společnost provozuje pro své členy Health Club (dále jen „Klub”). Klub není právnickou osobou, nedochází ke vzniku občanského sdružení, spolku ani žádné formy spoluvlastnictví majetku mezi členem a Společností. Členství v Klubu je službou, která je členovi
poskytována Společností na základě smlouvy.
TytoPodmínky se vztahují též na členy, jimž je statut člena přiznán na základě smlouvy uzavřené mezi Společností a třetí osobou v jejich prospěch.
TytoPodmínky se přiměřeně vztahují též na osoby, které jsou oprávněny využívat služeb Klubu na základě předplacené karty nebo krátkodobého členství s ohledem na povahu takového členství.
V případě členství prodlouženého na dobu neurčitou se tyto Podmínky aplikují taktéž přiměřeně.
Společnost za podmínek stanovených smlouvou, těmitoPodmínkami a Provozním řádem Klubu opravňuje člena k využívání zařízení Klubu a služeb v něm poskytovaných.
Členství se vztahuje pouze na osobu Člena, je nepřenosné, nepřevoditelné a nepřechází na právní nástupce Člena.
ČLÁNEK I. – VZNIK A ZÁNIK ČLENSTVÍ V KLUBU
1.Členství v Klubu vzniká uzavřením Smlouvy a zaplacením registračního a členského poplatkunebo jeho první splátky, a to v hotovosti při uzavření Smlouvy.
2.Členství v Klubu může zároveň vzniknout uzavřením Smlouvy a zaplacením registračního poplatkua vložením kreditu minimálně 1,000 Kč na předplacenou kartu.
3.Bude‐li Člen hradit členský poplatek v měsíčních splátkách, je povinen nejpozději do sedmi dnů ode dne podpisu Smlouvy doložit Společnosti potvrzení o zřízení trvalého příkazu k platbě jednotlivých splátek členského poplatku.
4.Není‐li mezi Členem a Společností uzavírána zvláštní písemná smlouva, je Smlouva uzavírána na formuláři Společnosti.
5. Smlouva se uzavírá na dobu určitou stanovenou ve Smlouvě.
6. Neoznámí‐li Člen Společnosti písemně do dvou měsíců před skončením trvání Smlouvy uzavřené na dobu určitou, že na jejím skončení trvá, doba trvání Smlouvy se bez dalšího prodlužuje na dobu neurčitou. Toto ustanovení se vztahuje pouze na splátkové
členství.
7.Pokud není v těchto Podmínkáchnebo ve Smlouvě stanoveno jinak, nemůže být trvání Smlouvy ukončeno před uplynutímdoby určité, na níž byla sjednána.
8. Dojde‐li k prodloužení trvání Smlouvy na dobu neurčitou ve smyslu odstavce 6 výše, je od tohoto okamžiku kterákoli ze smluvních stran oprávněna ukončit Smlouvu kdykoli výpovědí s dvouměsíční výpovědní dobou. Výpovědní doba počíná běžet prvním
dnem kalendářníhoměsíce následujícího po kalendářnímměsíci, v němž byla výpověď druhé smluvní straně doručena. Během výpovědní doby je Člen povinen i nadále hradit členský poplatek. Členství a práva a povinnosti s ním spojené končí a Smlouva zaniká
k poslednímu dni výpovědní doby.
9. Smluvní strany tímto berou na vědomí, že nebude‐li uhrazen členský poplatek nebo kterákoli jeho splátka do 45‐ti dnů ode dne jejich splatnosti, Smlouva se bez dalšího ruší s účinky ex nunc a smluvní strany si nejsou povinny vracet nic z toho, co na základě
této Smlouvy po dobu jejího trvání obdržely, aniž by tím však byla dotčena povinnost Člena uhradit smluvní pokutu dle odstavce 13 nebo 14 tohoto článku a jakékoli další peněžité závazky vůči Společnosti vzniklé na základě nebo v souvislosti s těmito
Podmínkami a/neboSmlouvou.
10. Člen má právo odstoupit od Smlouvy, v níž se sjednává dlouhodobé členství v Klubu, do sedmi dnů ode dne jejího podpisu i bez udání důvodu, a to s účinností ke dni doručení písemného odstoupení od Smlouvy na adresu Společnosti. V případě, že Člen
odstoupí od Smlouvy na základě tohoto článku, je povinen Společnosti zaplatit odstupné, na jehož úhradu je Společnost oprávněna započíst platby již od Člena obdržené a přebytek Členovi vrátí. Výše odstupného se stanoví ve výši rovnající se součtu
registračního poplatkua poměrné části členského poplatku připadající na dobu jednoho měsíce příslušného členství.
11. Společnost si vyhrazuje právo odstoupit od Smlouvy s okamžitou účinností a tím okamžitě zrušit členství příslušného Člena v případě, že tento Člen opakovaně nebo podstatně porušil Smlouvu nebo tyto Podmínky nebo Provozní řád Klubu nebo opakovaně
neuposlechl pokynuvedení Společnosti či zaměstnance Společnosti odpovědného za chod a bezpečnost Klubu.
12.Člen je oprávněn odstoupit od Smlouvy s okamžitouúčinností v případě, že Společnost opakovaně závažně poruší Smlouvu nebo tytoPodmínky.
13. Dojde‐li k ukončení trvání Smlouvy před uplynutím doby určité, na níž byla sjednána, z důvodů na straně Člena, zejména dle odstavce 9 anebo 11 výše, je Společnost oprávněna požadovat a Člen povinen uhradit smluvní pokutu ve výši odpovídající násobku
počtu měsíců zbývajících do uplynutí Smlouvou sjednané doby určité a členského poplatku za členství na zkoušku dle ceníku platného v době zrušení smlouvy. Na zvýhodněnou sazbu členského poplatku platnou pro příslušného Člena dle Smlouvy se nebere
zřetel. Právo na náhradu škody tímnení dotčeno. Na úhradu smluvní pokuty je Společnost oprávněna započíst platby již od Člena obdržené a přebytek Členovi vrátí. Registrační poplatek se v takovém případěnevrací.
14. Dojde‐li k ukončení Smlouvy po prodloužení jejího trvání na dobu neurčitou z důvodů na straně Člena, zejména dle odstavce 9 anebo 11 výše, je Společnost oprávněna požadovat a Člen povinen uhradit smluvní pokutu ve výši odpovídající dvou měsíců
příslušného členství. Právo na náhradu škody tím není dotčeno. Na úhradu smluvní pokuty je Společnost oprávněna započíst platby již od Člena obdržené a přebytek Členovi vrátí. Registrační poplatek se v takovém případě nevrací.
15. Na žádost Člena, který je členem již nejméně druhým souvislým rokem, může Společnost členství pozastavit, a to nejdéle na souvislou dobu jednoho měsíce v průběhu jednoho členského období. Po dobu přerušení členství není Člen oprávněn využívat
zařízení ani služeb Klubu. Doba trvání členství (Smlouvy) se bez dalšího prodlužuje o dobu pozastavení členství. Příslušná část již zaplaceného členského poplatkupřipadající na dobu přerušení se započte na prodlouženou dobu trvání členství.
ČLÁNEK II. – DRUHY ČLENSTVÍ
Podrobnosti o jednotlivých druzích členství jsou k dispozici v prostorách Klubu a na vyžádání u Společnosti. Nabídka členství se v jednotlivých klubechmůže lišit.
Dlouhodobé členství
a. Členství individuální. Individuálním členstvím se rozumí registrace jedné fyzické osoby.
b. Členství rodinné. Rodinné členství je možné uzavřít pro rodinné příslušníky registrací dvou a více osob.
c. Členství mimošpičku. Členství mimo špičku opravňuje Člena ke vstupu do Klubu o víkendech bez omezení a od pondělí do pátkumezi 9:00 a 16:00 hod.
d. Členství dle firemní dohody. Firemní členství uzavírá právnická osoba anebo podnikající fyzickáosoba pro třetí osoby, které jsou ve zvláštním, např. pracovním poměru k této osobě.
e. Členství Multi‐club. Členství Multi‐clubnabízí členůmmožnost navštěvovat vybrané kluby Holmes Place v České Republice.
f. Členství Club Link. Club Link členství nabízí členůmmožnost navštěvovat klubyHolmes Place i v zahraničí v rámci mezinárodní spolupráce.
g. Členství PT zahrnující 5 osobních tréninkůměsíčně.
Členství firemní, rodinné, mimošpičku a Club link se pro účely považuje za zvýhodněné členství.
Krátkodobéčlenství
a. Sezónní členství. Sezónní členství může uzavřít jedna fyzická osoba na dobumaximálně šesti měsíců.
b. Karta na 24 vstupů. Formapředplacených jednorázových vstupů, jejichž platnost je 6 měsíců od zakoupení.
c. Členství na zkoušku. Členství na zkouškumůže uzavřít jedna fyzickáosoba na dobu maximálně jednoho měsíce.
d. Jiné krátkodobé členství. Podmínky jiných krátkodobých členství se stanoví samostatně v závislosti na speciálních nabídkách Společnosti. Informace jsou dostupné na dotaz v Klubu.
Členství Předplacená karta opravňuje členy k možnosti platit za každý vstup do Klubu.
ČLÁNEK III. – ČLENSKÁ KARTA
1.Po uhrazení registračního poplatkua členského poplatku (nebo jeho první splátky), nebo prvního vkladu na předplacenou kartu, bude Členovi vydána členská karta. Členská karta slouží k prokázání členství v Klubu a opravňuje Člena k využívání služeb v Klubu.
2.Členská karta je osobní a nepřenosná, její zapůjčení jiné osobě je zakázáno. Ztrátu členské karty je Člen povinen okamžitě hlásit. Člen je povinen zaplatit 250Kč za náhradu členské karty.
3.Člen je povinen se před každýmvstupem do Klubu prokázat členskou kartou. V případě pochybností o totožnosti klienta je klient na žádost zaměstnanců Společnosti povinen prokázat svou totožnost platnýmúředním průkazem totožnosti s fotografií.
4.Neprokáže‐li se Člen členskou kartou nebo neprokáže‐li na žádost svou totožnost, nemá Člen nárok na poskytnutí služeb Klubu a Společnost je oprávněna odmítnout Členovi do Klubu přístup.
ČLÁNEK IV. – POPLATKY
1. Člen Klubu je při podpisu Smlouvy povinen uhradit registrační a členský poplatek nebo jeho první splátku a dále hradit pravidelné splátky ve výši dohodnuté ve Smlouvě nebo dle ceníku Společnosti (dále jen „Ceník“). Členský poplatek může být hrazen ve
splátkách,pouze bylo‐li to stranami ve Smlouvě sjednáno.
2. Skutečnost, že Člen nevyužívá služeb Klubu, jej nezbavuje povinnosti platit členské poplatky. S výjimkami uvedenými v těchto Podmínkách neposkytuje Společnost náhradu ani nevrací členské/registrační poplatky ani předplatné na poskytované služby/zboží
uhrazené za trvání členství.
3.Výše registračního poplatkua členských poplatků je určována v závislosti na sjednané době a druhu členství dle Ceníku, jehož aktuální znění je k dispozici v prostorách Klubu a na vyžádání u Společnosti.
4. Není‐li sjednáno jinak, jsou registrační poplatek a členský poplatek (jeho první splátka) splatné v hotovosti při uzavření Smlouvy. Bude‐li Člen hradit členský poplatek vměsíčních splátkách, jsou, není‐li sjednáno jinak, tyto splátky splatné předem, a to měsíčně
vždy 25.den od uzavření smlouvy.
5.V případě obnoveného členství je členský poplatek splatný nejpozději první den začátku nového členského období.
6. Člen, který platí zvýhodněné členské poplatky v rámci zvýhodněného členství, je ode dne, kdy přestane splňovat podmínky pro poskytnutí zvýhodněného členství, povinen hradit členské poplatky ve výši stanovené pro individuální členství dle aktuálního
Ceníku,nebo mu na jeho žádost bude zkrácena doba trvání členství na dobu, na kterou jím předplacené zvýhodněné členské poplatky v úhrnu pokryjí dobu odpovídající plné aktuální výši členských poplatků za individuální členství.
7. Společnost si vyhrazuje právo k jednostrannému navýšení členskýchpoplatků, zejména dojde‐li v době po uzavření Smlouvy ke zvýšení DPH nebo růstu meziroční inflace.
8. V případě prodlení Člena s hrazením členského poplatku (jeho splátky) je Člen povinen uhradit Společnosti smluvní pokutu ve výši 0,05 % z dlužné částky za každý den prodlení, a to až do zaplacení nebo do dne účinnosti odstoupení od Smlouvy ze strany
Společnosti. Právo na náhradu škody tímnení dotčeno.
9. Společnost je oprávněna odepřít Členovi přístup do Klubu v případě prodlení s úhradou poplatků nebo jejich splátek, a to až do doby uhrazení dlužné částky včetně smluvní pokuty dle odstavce 8 výše.
ČLÁNEKV. – ČLENTSVÍ PT
1.Členství PT obsahuje mimoslužeb, které vyplívají z individuálního členství, pět osobních tréninkůměsíčně, vedené výhradně osobním trenérem společnosti Holmes Place Czech Republic (dále jen ,,Osobní trenér‘‘)
2.Sjednanádoba platnosti členství PT je min. jeden rok. Toto období nelze zkrátit ani v průběhu roku přejít na jiný druh členství,.
3.Osobní tréninky musí být vyčerpány v příslušném měsíci. V opačném případě nevyčerpané osobní tréninky propadnou bez nároku na náhradu.
4.Jednou ročněmůže člen nárokovat převod pěti po sobě jdoucích osobních tréninků do následujícíhoměsíce.
5.V případě, že člen rezervovaný osobní trénink zruší v kratší než 24 hodinové lhůtě, tento osobní trénink mu bez nároku náhrady propadne.
6.Člen je zodpovědný za rezervaci a vyčerpání osobních tréninků.
7.V případě, že se Osobní trenér nedostaví na předem rezervovaný osobní trénink, náleží členovi náhrada osobního tréninku v jiném termínu.
1.Členství předplacená karta zavazuje Člena si zaplatit jeden zlevněný vstup měsíčně dle aktuálního Ceníku, který je k dispozici v Klubu. Další vstupy jsou již za standardní cenu dle aktuálního Ceníku. Pokud během kalendářního měsíce Člen Klub nenavštívil,
částka za zlevněný vstup bude automaticky odečtena z předplacené karty Člena.
2.První vklad na kartumusí být minimálně1,000 Kč, další vklady každýminimálně 500 Kč.
3.Člen s aktivní předplacenou kartou nemá právo na vrácení vložené částky. Má ovšem právo na převedení vložené částky na předplacenou kartu jiného Člena za poplatek 250 Kč.
4. Pokud Člen nepoužije svou kartu déle než 6 měsíců, Společnost kartu deaktivuje. V tom případě má Člen právo požádat do 30ti dnů o vrácení vložené částky, po stržení deaktivačního poplatku 3,000 Kč. Jakmile je karta deaktivována, Člen nemá právo užívat
Klubu.
ČLÁNEKVII. – ODPOVĚDNOSTÚČASTNÍKŮ
1.Společnost odpovídá za škodu v případě ohrožení života, tělesné újmy nebo škody na zdraví, pokud vznikla úmyslně, nebo v důsledku vědomé či nevědomé nedbalosti. V ostatních případech Společnost odpovídá za škodu či újmu pouze v případě závažného
nebo úmyslného pochybení jejích zástupců nebo dalších pověřených osob.
2.Člen je osobně odpovědný za bezpečné uzamknutí svých šatních skříněk. Peníze a další cennosti nesmí být ponechávány v šatních skříňkách a musí být uloženy na recepci nebo v bezpečnostních skříňkách na recepci. Společnost neodpovídá za peníze nebo
další věci, které by byly z šatních skříněk odcizeny.
ČLÁNEKVIII. – ZÁVĚREČNÁ USTANOVENÍ
1.Člen je povinen oznamovat Společnosti jakoukoli změnu osobních údajů uvedených ve Smlouvě, a to bez zbytečného odkladu poté, co k této změně došlo.
2. Společnost zasílá veškeré písemnosti Členovi na adresu uvedenou ve Smlouvě, nebo jím poslední udanou adresu. V případě pochybností se má za to, že písemnost byla doručena nejpozději pátým pracovním dnem od jejího předání k poštovní přepravě
prostřednictvím držitele poštovní licence.
3. Společnost je oprávněna tyto Podmínky kdykoli jednostranněměnit nebo doplňovat. Změněné nebo doplněné Podmínky nabývají účinnosti prvním dnem kalendářního měsíce následujícím po jejich zveřejnění v prostorách Klubu. Aktuální znění Podmínek je
vždy k dispozici v prostorách Klubu a na vyžádání u Společnosti.
4. Shodnýmzpůsobem bude Společnost zveřejňovat i další významné informace, zejména změny Ceníku a Provozního řádu Klubu. O účinnosti změn platí, co bylo uvedeno výše v odstavci 3 tohoto článku.
5. V případě změn (doplnění) Podmínek o nové povinnosti Člena, které neexistovaly v době podpisu Smlouvy, je Člen oprávněn Smlouvu vypovědět, a to nejpozději do sedmi dnů ode dne nabytí účinnosti takové změny. V takovém případě členství a práva a
povinnosti s ním spojené končí a Smlouva zaniká (i) k poslednímu dni měsíce následujícího po doručení výpovědi druhé straně nebo (ii) k poslednímu dni měsíce, na nějž má Člen zaplaceny členské poplatky, a to k tomu z nich, který nastane později. Po
přechodnou dobu od podání výpovědi do zániku členství se práva a povinnosti Člena řídí posledním akceptovaným zněním Podmínek ze strany Člena. Není‐li výpověď podána ve stanovené lhůtě, právo Člena na podání výpovědi z tohoto důvodu zaniká.
Ustanovení tohoto odstavce se nevztahuje na změnu provedenou Společností v souladu s článkem IV., odstavec 7 těchto Podmínek.
6. Podpisem Smlouvy Člen prohlašuje, že souhlasí s tím, aby Společnost zpracovávala ve Smlouvě uvedené osobní údaje, a to za účelem evidence Členů a zasílání sdělení týkajících se činnosti Klubu, a to formou sms zpráv, e‐mailu či pošty. V případě, že Člen
nesouhlasí se zasíláním sdělení, nebo pokud preferuje pouze určitou formu těchto sdělení, je oprávněn kdykoli zasílání sdělení vyloučit či omezit, a to formou písemné žádosti zaslané Společnosti. Vyloučit či omezit zasílání sdělení je Člen oprávněn již při
podpisu Smlouvy.
7.Místem plnění závazků stran jsou příslušné kluby Společnosti.
8.Případná neplatnost některých ustanovení těchto Podmínek se netýká platnosti a účinnosti ostatníchustanovení.
9.Ve věcech výslovně neupravených těmito Podmínkami se vzájemná práva a povinnosti smluvních stran řídí přiměřeně právním řádem České republiky.
Tytopodmínky jsou platné a účinné ode dne 1. dubna 2010.
 
      Zdroj: Holmes Place Czech Republic, 2010 
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Příloha 3: Excercise History 
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